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OZET

GAYRIMENKUL SEKTORUNDE MARKALASMANIN TUKETICi TEMELLI
MARKA DEGERI MODELI iLE NEF YAPI UZERINDEN iNCELENMESI

Cigdem KARABAG

Gilintimiizde yap1 sektoriinden, fiziksel ve fonksiyonel beklentilerin karsilandig1 binalar
insa etmenin Otesinde, proje paydaslarindan topluma, sosyal yasama katkilar saglayan,
sosyal sorumluluk tasiyan, saydam, siirdiriilebilir, toplumsal misyon iistlenen
etkilesimler ve tiiketici yaklagimli faaliyetler beklenmektedir. Bu faaliyetler; fiziksel,
ekonomik ve sosyal cevre iizerinde itici ve belirleyici giicler yaratmaktadir. Bu noktada
rekabete dayali piyasa sartlarinda pazarlama anlayisi ve tiiketici talepleri dogrultusunda
tiretim yapan firmalar farkliliklarini, kimlik ve marka hikayeleri ile ortaya koyabilmeleri
kisminda, markalasma ve marka degeri kavramlar ile karsilasirlar. Bu kavramlar,
markalasma ve bilesenleri catis1 altinda toplanan ve marka degeri ile adlandirilan
faaliyetler biitlinii olarak degerlendirilmektedir.

Calismada, faaliyetler biitlinii olarak degerlendirilen marka degeri gayrimenkul sektorii
Ozelinde ele alinarak, kurumsal ve proje diizeyinde markalasma ve marka degerini
ortaya koyan bilesenlerin arastirilmasi amaclanmistir. Bu amaca yonelik olarak,
literatiirde markalasma ve marka degeri ile ilgili mevcut modeller incelenmistir. Bu
modeller arasindan, gayrimenkul sektoriine uyarlanabileceklerden biri segilerek,
sektorde faaliyet gosteren bir firmanin modele gore analiz edilmesi hedeflenmistir.
Gayrimenkul sektoriinde faaliyet gosteren firmalar arasinda bir takim kriterler esas
alimarak Nef’in, David A. Aaker’in tiiketici (davranig) temelli marka denklik modeline
gore incelenmesine karar verilmistir. Modelin firmaya uyarlanmasi ve analizler i¢in dort
asamali calisma gerceklestirilmistir. ik asamada, medyadan erisilen veriler marka
denklik modeli bilesenlerine bagli olarak igerik acgisindan analiz edilmistir.
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Sonrasinda, Nef firma yetkilisi ile modelin bilesenlerine bagl olarak derin goriisme
gerceklestirilmistir. Son asama olarak, Nef kullanicist olan ve Nef kullanicisi olmayan
tiketicilere/kullanicilara anket c¢alismasi uygulanmistir. Elde edilen analizler
neticesinde, Nef kullanict1 ve kullanic1 olmayanlar tarafindan, Aaker'm T.T.M.D.
(Tiiketici Temelli Marka Denklik) modelinin temel dort bileseninden, marka
farkindaligy/bilinirliginin daha basarili algilandigi, marka sadakati/bagliliginin ise daha
diisiik oranlarda basarili algilandig1 goriilmiistiir.

Anahtar kelimeler: Gayrimenkul sektorii, Markalasma, Marka Degeri, Nef, Tiiketici
Temelli Marka Degeri, David A. Aaker.
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ABSTRACT

Investigation Of Branding In The Real Estate Sector With The Consumer Based
Brand Value Model On Nef Real Estate Investor Company

Cigdem KARABAG

Today, beyond constructing buildings that meet physical and functional expectations,
project stakeholders are expected to engage in socially responsible, transparent,
sustainable, socially mission-driven interactions and consumer-oriented activities that
contribute to society and social life. These activities create driving and determining
forces on the physical, economical and social environment. At this point, companies that
produce in line with the understanding of marketing and consumer demands in
competitive market conditions encounter the concepts of branding and brand value in the
part of being able to reveal their differences with identity and brand stories. These
concepts are evaluated as the whole of activities gathered under the umbrella of branding
and its components called brand value.

In the study, it is aimed to investigate the components that reveal branding and brand
value at corporate level and project level, particularly in the real estate sector. For this
purpose, existing models related to branding and brand equity in the literature have been
examined. Among these models, one of them have been chosen that can be adaptable to
real estate companies and real estate projects. It is aimed to analyze a real estate investor
company operating in the sector according to the brand value/equity model. Based on a
number of criteria among companies operating in the real estate sector, it was decided to
examine the Nef Real Estate Investor Company according to David A. Aaker's consumer
(behaviour) based brand equity model. A four-stage was carried-out for the research
study. In the first stage, the data accessed from the media were analyzed in terms of
content depending on the brand equity model components.
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Afterwards, an in-depth interview was held with a Nef Real Estate Investor Company
representative, depending on the components of the model. As a last step, a survey was
applied to consumers/users who are Nef users and not Nef users. As a result of the
analyzes obtained, it was seen that among the basic four components of Aaker's
C.B.B.E. (Consumer Based Brand Equity) model, brand awareness was perceived more
successfully, while brand loyalty was perceived as successful at lower rates by Nef users
and non-users.

Key Words: Real estate sector, Branding, Brand value, Consumer-Based Brand Equity
Model, Nef Real Estate Investor Company, David A. Aaker.
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1. GIRIS

Gayrimenkul yap1 projelerinin, fikir ve kapsam calismalarinin dogru belirlenmesi,
beraberinde disiplinler arasi yonetim ile projelerin zaman-kalite-maliyet
hedeflerinden 6diin vermeden ortaya konulmasi beklenir. Ancak yapim projeleri
artik sadece tasarim, insa, bakim Vve onarim siireclerinden ibaret olarak
algilanmamaktadir. Yapim projelerinde izlenen iiretime; g¢evreye duyarli, sosyal
sorumluluk tasiyan, kente, sosyal yasama ve toplumsal yapiya dogrudan etki eden,
saydam ve sirdiiriilebilir faaliyetlerin deger kattigi goriilmektedir (Emlak Konut,
2018). Bu baglamda yapi sektorii somut olarak yapi insa etmenin Otesinde
ekonomik, sosyal ve fiziksel cevre lizerinde itici ve belirleyici gii¢ yaratmaktadir
(Erdogan, 2010). Bu gii¢, giinlimiiz yap1 sektoriinde proje paydaslarinin verimli bir
sekilde g¢alisarak proje hedeflerini gergeklestirme beklentilerinin yaninda,
kullaniciya sunulan hizmet ve iiriine iliskin giivence verilmesi ve rekabette avantaj
saglamasi icin soyut degerler kapsaminda proje markasi, marka degeri ve marka

stirdiirtilebilirligi ile 6nem kazanmaktadir.

Kiiresellesmenin etkisi ile diinya tek bir pazar haline gelirken, yasanan rekabet de
kiiresel boyuta tasinmistir. Bu dogrultuda, gelismis ve gelismekte olan {ilkelerin
kiiresel yonde biiyiime egimleri de giiclenmistir. Gelismeler neticesinde satiglarini
arttirmak isteyen {ireticilerin, iriinlerini tanitmak ihtiyact noktasinda pazarlama
olgusu ortaya cikmistir. Cagimizda da iretici agisindan rekabetin, kullanici
agisindan da segeneklerin ¢ogaldigir alanlardan birisi de yapi1 sektorii olmustur
(Donmez, 2008). Bu kapsamda son otuz yilda yasanan hizli biiylime ile Tiirk insaat
sektorii, hem talep hem de arz yoniinden gelismelerden en c¢ok yararlanan
sektorlerden biri olmustur. Insaat sektdriiniin bu siire¢ igerisinde gegirdigi yapisal
degisim kurumsallagma siirecini de hizlandirmistir. Yurt dis1 projelerinde de Tiirk

ingaat sektorii, onemli bir marka degeri konumuna ulasmistir (Emlak Konut, 2018).



Uluslararasi ingaat dergisi ENR 2019 (Engineering News Record) tarafindan yapilan
siralamada; {ilkeleri disinda faaliyetlerinden elde ettikleri gelirler esas alinarak
degerlendirilen (Top 250 Global Contractors) 250 insaat firmalar1 arasinda,

Tirkiye’den 44 yapi firmasi listede yer almaktadir (https://www.enr.com/toplists).

Gayrimenkul sektorli toplumsal yasam, tiiketici tercihleri ve ekonomik degiskenlere
bagli olarak kendisine yol ¢izmektedir. Bu degiskenlerden en Onemlisi 1999
Marmara Bolgesi depreminde yasanmistir. Depremde yasanan aci, iiziintiiler ve
toplumun bilinglenmesi beraberinde insaat sektoriinde “kalite” ve “gliven”
kavramlarin sorgulanmasina yol agarak, sektorde hizli bir doniisiim baglatan doniim
noktas1 olmustur. Giiven ihtiyaci, sektérde adi bilinen ve taninan firmalara yonelimi
hizlandirirken, bu talepler beraberinde markalasma siirecini de getirmistir.
Gliniimiizde “markal1 projeler’in sundugu katma deger, hem tiiketici hem de iiretici
nezdinde kabul edilmis olup, yap1 sektoriinde tiiketici yonli “kalite” ve “giiven”
anlayisini 6nemli Ol¢lide gelistirmis durumdadir (https://v3.arkitera.com/h26881-

konutta-markayi-muhafaza-etmek-onu-yaratmaktan-daha-zordur.html).

Yap1 iliretiminde yasanan ¢esitlilik tiiketiciler acisindan bir avantaj olustururken,
yapt firmalarinin satislarint gergeklestirebilmesi ve kendilerini tanitabilmeleri
noktasinda, etkin wve siireklilik gerektiren yOntemlerin ve stratejilerin
olusturulmasini gerektirmektedir. Bu stratejiler; firmanin kimleri potansiyel miisteri
olarak hedefledigi, misterilerin hangi ihtiyacglarin1 karsilayacagi, onlara hangi iiriin
velveya hizmetleri sunacagi, hangi fiyattan sunulacagi, hangi iletisim kanallarindan
gonderilecegi ve alinacagi, hangi dagitim kanallarindan dagitilacagi ve hangi
isbirliklerinin kurulacagi, vb. kararlari igerir (Kotler ve Keller, 2018). Bu
stratejilerin geri doniisiiniin 6l¢limlenmesinde, “tiikketici yaklasimli marka degeri”
onem kazanir. Yiklenici firmalar, bu degeri saglamak i¢in fikir asamalarindan
baslayarak, proje paydaslari arasina pazarlama ve marka yonetimi ekiplerini proje

siireglerine dahil etmektedirler.

Uretilen proje sayilarindaki artis ile beraberinde olusan rekabetin stratejik olarak
yonetilmesi bu siire¢ ile onem kazanarak, pazarlama anlayisina globallesme ve

dijitallesme ile birlikte yepyeni bir boyut gelmistir. Siirekli devam eden iiretim ve



tiketim dongiisiinde, diinyada toplumlar arast etkilesimin bulunmadigr ve
pazarlamadan etkilenmeyen toplum ve insan neredeyse kalmamistir (Ddnmez,
2008). Tiiketici odakli yaklasimlar, markalagsma ile farkli disiplinlerde de stratejik
yontemler gelistirilmesine, uygulamasina ve bu uygulamalarin 6l¢iimlemesine yol
acmistir. Son yillarda markaya yapilan yatirimlarda, marka degerinin arttirilmasi
icin, finansal beklentilerin disinda; kalite, giliven, itibar, sosyal sorumluluklar,
meslek etigi, seffaflik ilkeleri vurgulanmaktadir (Erdogan, 2010). Bu kavramlar
maddi olmayan varliklar olarak tanimlanarak, marka degerinin temelini

olusturmaktadir (Kocaman ve Giingér, 2012).

Firmalarin finansal durumunun hesaplanma noktasinda marka, isletmenin sahip
oldugu diger varliklar gibi bir degere sahiptir. Bu ¢er¢evede firmanin finansal
piyasalardaki hisse degeri ile firmanin marka degeri birbirleri ile yakin iligkilidir.
Firmanin hisse degeri marka degerine bagli olmamakla birlikte marka degeri,
firmalarin marka degerini giiglendirmek i¢in yapacagi yatirimlara baglidir (Atigan,
2017). Bu baglamda marka degeri ve marka degerinin olusturulmasi, firmalar i¢in
Kilit bir 6neme sahiptir. Firmalarin sahip oldugu varliklardan daha degerli olan
marka degeri kavrami, marka isim ve semboliiniin tiiketiciler zihninde yarattig1
olumlu izlenim ve ek deger olarak tanimlanmaktadir (Akbulut ve Paksoy, 2007). Bu
noktada marka olusumu ve marka deger kazanimlar1 stratejik uzun bir planlama
siirecini de beraberinde getirmektedir. Bu planlamalar neticesinde, marka

performansinin nesnel olarak dl¢iilebilmesi ile marka degeri onem kazanmistir.

Bu ¢alismada markalagsma ve tiiketici temelli marka denklik modeli yaklasimlari
dort boliimde ele alinmistir. Birinci boliim yap1 sektoriiniin gelisimi ve markalasma
kavraminin sektorde ortaya ¢ikist ile aragtirmanin temel degerlendirmelerini
icermektedir. Ikinci bolimde marka ve marka degeri kavrami, literatiirde marka
degeri konusunda gelistirilmis modeller genel olarak ele alinmistir. Ardindan
incelenen modeller arasindan, bu ¢alismada kullanilan David A. Aaker’in tiiketici
(davranis) temelli marka denkligi modeli kavramsal olarak agiklanmistir. Ugiincii
bolimde ise gayrimenkul yapi sektdriinde markalasma kavramlari ve Onemi,

kurumsal ve proje diizeyinde incelenmistir. Son olarak dordiinci boliimde,



Tiirkiye’de faaliyet gosteren yapi firmalart gesitli kriterler esas alinarak, David
Aaker’1n tiiketici (davranis) temelli marka denklik modeli ile Nef’in, kurumsal ve
proje bazli incelenmesine karar verilmistir. Nef; medya analizleri, firma ile
derinlemesine goriisme, Nef kullanicilar1 ve kullanict dis1 anket degerlendirmeleri

ger¢evesinde dort asamali olarak incelenmistir.

1.1. Arastirmanin Arka Plam

Kiiresel rekabet artarken, rekabet anlayisi da bu diizeyde ortaya ¢ikan egilimler
neticesinde degismektedir. Kiiresel 6lgekte biiylimeye ¢alisan insaat sektorii i¢in, arz
ve talep dengesi ekonomik dengelerin saglanmasinda 6nem olusturmaktadir. Bu
eksende insaat sektorii, diger ekonomik sektorlerle yakindan iligkili olmasi sebebi
ile, ekonominin lider ve siriikleyici sektorlerinden birisi olarak kabul edilir
(Balaban, 2011). Yarattig1 katma deger ve istthdam olanaklariyla iilke ekonomileri
igin ¢ogu zaman bir kaldirag gorevini iistlenen ingaat sektorii ayri bir Oneme
sahiptir. Zira gliniimiizde “insaat” yalnizca ¢evrenin insa edilmesini degil; iiretim,
tedarik, bakim, onarim ve isletilmesine katkida bulunan faaliyetlerin tiimiinii

icerecek sekilde degerlendirilmektedir (Emlak Konut, 2018).

Insaat projelerine olan talep, zaman icinde yasanilan konjonktiire gdre fazlalasip
azalabilmektedir. Piyasa dinamiklerine bagl olarak, beklentileri dikkatli ve belli bir
vadede yapilacak analizler cercevesinde gelisen insaat ve gayrimenkul sektorii,
diinyadaki degisimlere bagli olarak kendisine yol ¢izmek durumundadir. Sektor,
makro ve mikro ekonomik sartlardan hizlica etkilenen ve meydana gelen
degisimlerin en fazla hissedildigi is kollarindan birisidir (GYODER 1.¢eyrek
raporu, 2020). Bu baglamda firmalarin gerek kiiresel 6l¢ekte, gerekse iilkemize ait
“tiiketici egilimleri”ni anlamalari, yatirim ile ilgili analiz ve planlamalarini bu

veriler 15181nda yapmalar1 6nem kazanmaistir.

Yapr sektorii ekonomik kriz donemlerinde, ekonominin geneline gore daha hizli
kiiciilen, krizlerden c¢ikista ise ekonominin geneline oranla daha hizli biiyliyen
yapisal ozellige sahiptir (O.K.P., 2014-2018). Ozellikle 2001 yilindan bu yana

yasanan kiiresel krizin etkisi ile yap1 sektorii oldukga elastik bir yap1 sergileyerek



sartlara  uyum saglayabilmistir. Tirkiye’de makro ekonomik gelismeler,
gayrimenkul sektoriinii ve Ozelinde konut sektoriinii de etkilemektedir. Riskleri
fazla, kar orami smirli ve rekabetin yogun yasandigi yapi sektoriinde firmalar,
ayrintili analizler ile; hedef kitlenin sosyo-ekonomik statiisii, projenin kendisine
Ozgii nitelikleri ile cografi konum gibi faktorlere bagli olarak stratejik pazarlama
yontemleri ile farkliliklarini ortaya koymaktadirlar (D6nmez, 2008; Giil ve Acar,
2014).

Proje gelistiren firmalar, belirledikleri hedef tiiketicinin beklentilerini anlayip
analizlerini yaparak, olusturduklar1 {riiniin pazar konumlandirma ve pazar
kosullarina uyum saglayacak sekilde markalasmasi igin pazarlama stratejileri
olusturma noktasinda pazarlama ekipleri kurmaktadir. Bu baglamda, insan
faaliyetlerinin biitiiniinii kavrayan sosyolojik ve psikolojik ag¢idan tiiketici
yaklagimlarini anlamak c¢ok Onemlidir. Boylelikle sektorde kurumsal olarak
markalasarak, marka degeri ve siirekliligini saglamak isteyen firmalar pazar
kosullarini en iyi sekilde analiz ederek marka degerini saglamada etkin stratejiler ve

Olciim modelleri gelistirmelidirler.

1.2. Problemin Tanimlanmasi

Firmalarin sahip oldugu en degerli varliklardan biri, zaman igerisinde yatirim
yaptigi ve gelistirdigi markalardir. Rakipler iretim siireclerini ve irinlerin
tasarimlarin1 kopyalayabilse de, tliketici zihninde marka i¢in olusan; inang, tutum ve
diisiinceyi iiretebilmeleri kolay degildir (Keller, 2019). Insaat sektorii gibi yogun
rekabetin yasandig1 bir sektorde fark olusturmak, driinlini genis kitlelere
pazarlamak ve proje markasi olusturarak tiiketici/kullanici zihninde yer almak,
firmalar i¢in biiyiik bir gereklilik haline gelmistir (Donmez, 2008). Gayrimenkul
projeleri gelistiren firmalarda; cografi, demografik, psikografik ve davranigsal
degiskenlere gore miisteri gruplanmasi-siniflandirmasi1 yapmak proje satiglarini ve

tiiketici yaklasimlarimi etkileyen faktorlerden biri olarak goriilmektedir.

Gayrimenkul yatirim projelerinde projenin karlilig1 yaninda tiikketici memnuniyeti ve

bagliligin1 saglamak, potansiyel projelerin basarisi i¢in her zaman en 6nemli goriilen



unsurdur. Fakat giiniimiizde yalnizca maksimum kar beklentisiyle gergeklestirilen
ve tamamlandiginda basarisiz olan gayrimenkul yatirnmlarina da sikca
rastlanmaktadir (D6nmez, 2008). Bu durum; isveren, tasarim grubu, yiklenici
firmalar ve iilkenin ekonomisine zarar vermektedir. Bu nedenle, gayrimenkul

yatirim siirecinde stratejik karar verme siirecinin 6nemi artmaktadir.

Cagimizda iiretici acisindan rekabetin, tiiketici agisindan segeneklerin ¢ogaldigi
alanlardan birisi olan gayrimenkul sektoriinde, {retici sayisinin c¢ogalmasi
tikketiciler i¢in bir avantaj olustursa da, lreticinin satisini gergeklestirebilmesi,
kendini piyasada tanitabilmesi i¢in birtakim yontemler gelistirmesi gerekmektedir
(Donmez, 2008). Yatirimlarin biiyiik cogunlugunun konut yatirimlarindan olugmasi,
Ozellikle orta ve orta-iist kullanici grubuna yonelik “Markali Konut” projeleri

altinda rekabeti arttirmaktadir.

Pazarlama (marketing) calismalarinin girisim asamasinda, fizibilite c¢alismalari
kapsaminda planlama ve programlama asamasindan itibaren baslamasi, proje
kapsaminin dogru belirlenmesi ve marka degeri olusturulmasi biiylilk ©6nem
tagimaktadir. Firmalar pazardaki firsatlar1 dogru degerlendirerek, rakiplerden farkl
yaklasimli triin/hizmet sunarak, karlilik ile markalasma dogrultusunda zihinlerde

giiclii ve giivenilir marka imaj1 olustururlar.

Projenin marka degerine uygun gelistirilmesi, pazarlama (marketing) ile yatirimci
iliskilerinin satig siirecini ne ydnde etkiledigi, gayrimenkul marka degerinin
saglanmasinda taninmig mimar/tasarimci imzasinin satis ve markalasma siireglerine
katkisi, pazarlama yonetimi ile marka degerinin yiiklenici, yatirimci ve kullaniciya
etkileri lizerinden yola ¢ikilarak, diger sektorlerde oldugu gibi, yap1 sektoriinde de
marka degeri yaratilmasi ve bu degerin pazarlamaya katkilarinin arastirilmasi

onemli goriilmiistiir.

1.3. Problem Alanina fliskin Mevcut Calismalar

Aragtirma; mimarlik, pazarlama, marka yonetimi, isletme alanlarinin ara kesitinde

yer almasi dolayisi ile, bu alanlarda farkli disiplinlere ait yapilmis ¢aligmalarla ilgili



literatlir taramasi yapilarak, konuya iliskin genel bir bakis agis1 olusturmaya

calisilmistir.

Oncelikle gayrimenkul sektdriine makro ve mikro dlcekte yaklasan; GYODER,
TUIK, IMSAD, Emlak Konut Gayrimenkul konut sektdriine bakis, T.C. Onuncu
Kalkinma Plani, vb. faaliyet raporlari degerlendirmeye almnmistir. Incelenen
raporlarla birlikte gayrimenkul sektorii ve sorunlarina iliskin makale ve bildirilere
ulasilarak konuyla ilgili akademik c¢alismalar taranmistir. Konut projeleri
yatirimlarinin tiiketiciye ulagma, kalite ve giliven teminatinin “markali konut
projeleri” ile sektore arti deger saglamasi noktasinda, farkli disiplinlerin yap1
sektoriine saglayacagi katkilar arastirilmistir. Bu arastirmalardan bazilari; Yapilan
projeler kapsaminda ingsaat sektoriinde halkla iliskiler ve markalagsma c¢abalari
(Ake¢in, 2008), Tiirkiye ekonomisinde konut sektorii: gelisimi ve alternatif
finansman modelleri (Ozkurt, 2007), Gayrimenkul gelistiricisi yiiklenici insaat
firmalarinda pazarlama karmasmin olusturulmas: (Giil ve Acar, 2014), Insaat
sektoriinde pazarlama ve markalasma siiregleri (D6nmez, 2008), Halkla iliskiler ve
markalagsma uygulamalar1 kapsaminda insaat sektorii (Erdogan, 2010) olarak

siralanabilir.

Literatiir taramasinda, gayrimenkul sektoriine iliskin yapilan ¢alismalarda
“pazarlama ve markalasma” kavramlar1 ¢ogunlukla ele alinmistir. Ozellikle 2000-
2010 yillar1 arasindaki yapilan c¢alismalar; pazarlama, marka ve markalagsma
kavrami {izerine yogunluk kazanmistir. Yap1 sektoriinde pazarlama, markalagma ve
marka yOnetimi {lizerine yapilan makale, tez ve doktora ¢alismalar1 incelenmistir.
Oncelikle gayrimenkul yatirimcilarmin pazarlama (marketing) ve markalagsma
kavramint hangi noktada ele aldiklari, fizibilite analizleri kapsaminda yer alip
almadigr arastinnlmistir. Yatirim karar1 ve sonrasinda proje grubu ile bir araya gelen
firmanin pazarlama faaliyetlerini hangi asamada ele aldiklar1 ve markalasma
stratejilerini projenin hangi sathasinda diisiindiikleri literatiir taramasinin ilk ¢ikig
noktas1 olmustur. Yapi firmalarinin pazarlama yaklasimlari ile kurumsal ve proje
diizeyinde markalasma calismalar1 detayli olarak incelenmistir. Bu yonde incelenen

calismalarin  bazilar1 sunlardir; Gayrimenkul sektoriinde emlak firmalarinin



kurumsal markaya sahip olmasinin miisteri algisina etkisi (Kaya, 2016); Degisen
yasam dongiisiinde tiiketim odakli tasarlanan markalasan liiks konutlar (Temizci,

2017), Gayrimenkul yatirimcisi insaat firmalarinda konut pazarlama yonetimi siireci

(Giil, 2012).

Firmalarin markalasma ve marka yonetimi neticelerinde saglanan “marka degeri”
kavrami farkli disiplinlerin ¢alismalarinda incelenerek, Olgiimleme modelleri
iizerinde durulmustur. Ulkemizde de marka degerleme ¢alismalarin1 yiiriiten Ingiliz
marka degerleme sirketi Brand Finance Tiirkiye, Interbrand, Keller ve Aaker
modelleri incelenerek, tiikketici (davranig) temelli marka denklik modelleri
arastirtlmistir - (https://brandfinance.com/offices/turkey). David A. Aker’in marka
degerleme Sl¢limiinde en fazla kullanilan metot olmas1 sebebi ile yabanci kaynaklar
tizerinden; makale, kitap, video sunumlarina ulasarak, model iizerinde ¢alisilmistir.
Aaker’in gelistirdigi model {iizerine yapilmis calismalarin bazilari sunlardir;
Building strong brand (1996a); Managing brand equity (1991); Measuring brand
equity across products and markets (1996b); Brand extensions: The good, the bad
and the ugly (1990); Brand Relevance (2011). Modelin; GSM sirketleri, hava yollari
sirketleri, moda sektorii, Starbucks gibi hizli tiikketim driinlerinde, tiiketici temelli
marka degeri Olgiimleri incelenmistir. Literatiirde; Scince Direct Springer, IEEE
Xplore ve Google Scholarda; yap1 sektoriinde marka degeri, yap1 sektoriinde tiiketici
temelli marka degeri, brand equity in construction, brand value in real estate

building, vb. anahtar kavramlar ile taranarak, ¢esitli dékiimanlara ulasilmistir.

Literatiir taramalar1 neticesinde, gayrimenkul sektoriinde “marka degeri” ve “marka
degeri Ol¢iimiine” iliskin, Koca (2016) tarafindan yapilan; “Konut Sektoriinde
Kurumsal Sorumlulugun Tiketici Temelli Marka Algisina Etkisi” isimli yiiksek
lisans caligsmasi, gayrimenkul sektdriinde kurumsal sosyal sorumluluk politikalar ile
tiiketici temelli marka degeri algist ve arasindaki iliski iizerine tamamlanan tez
calismasina ulasilmistir. Tezde, yapi sektorii ozelinde tiiketici temelli marka

degerine iligskin degerlendirmeler detayli olarak incelenmistir.



Gayrimenkul iireten firmalarla ilgili; Hedonik tiiketim kavrami 1g18inda gayrimenkul
sektoriinde pazarlama stratejilerinin incelenmesi: Izmir Folkart Towers ornegi
(Demir, 2017), Markal1 konut projelerinde pazarlama stratejileri: Sur Yap1 Ornegi
(Ornek, 2016) calismalar1 yapilmistir. Ancak c¢alismalarda firmalar, pazarlama

stratejileri ve bu stratejilerin belirlenmesi agisindan incelenmistir.

Literatiirde gayrimenkul sektdriinde hizmet veren firmalar ve konut projeleri
0zelinde markalasma ve marka degeri yaratma konusunda yapilmis bir calismaya
rastlanamamistir. Gayrimenkul sektoriinde yasanan yogun rekabet igerisinde
farklilik ve kalite algis1 yaratmak dogrultusunda ilerleyen firmalar i¢in hedeflenen
satis performansinin ve tiiketici memnuniyetinin saglanabilmesinde gereken marka
yonetim performansinin ve marka degerinin bilesenlerinin ortaya konuldugu bu

caligma ile literatiirdeki bu bosluga katki saglanmas1 hedeflenmistir.

1.4. Arastirmanin Amag ve Hedefleri

Calismanin amaci; Tiirk insaat sektoriinde faaliyet gosteren firmalarin pazarlama
(marketing) ¢alismalarinin nihai degeri olan kurumsal ve proje bazinda markalarini
nasil olusturabileceklerinin, tiiketici yaklagimli marka degerlerini ne sekilde
arttirabileceklerinin  ve kontroliniin saglanmasina yonelik olusturulan Kriter
setlerinin, ortaya konmasi ve konunun Nef iizerinden O6rneklendirilmesidir.
Boylelikle markalasma ve marka degeri olusturma c¢abasi icerisinde olan firmalar

i¢in 0rnek bir sablon olusturmasi hedeflenmistir.

Bu amaca yonelik hedefler, insaat sektoriiniin kendisine has yapisi ve 6zelliklerinin,
kurumsal ve proje bazli marka olusumunda etkili faktorlerin, marka denkligini
olusturan faktorlerin ve gayrimenkul sektoriinde hizmet veren firmalarin basarimini
arttirmaya yonelik yeni acilimlarin ortaya konmasi olarak belirlenmistir. Bu
hedeflere ulasabilmek icin, literatiirde marka degeri ve marka denkligi bilesenlerine
iliskin  modellerin arastirilmasi, bunlarin i¢inden gayrimenkul sektoriine
uyarlanabilir bir modelin se¢ilmesi de hedefler arasindadir. Gayrimenkul sektdriinde
markal1 proje lireten yatirimer firmalardan birinin se¢ilmesi ve bu firma 6zelinde

se¢ilen modelin uygulanmasi ¢alismanin nihai hedefidir. Bu adimlarla, sektordeki



calismalardan verim alamayan ya da cirosunu arttirmaya calisan, gayrimenkul
gelistirme firmalar1 i¢in yol gdsterici bir ¢alisma ile literatiire katkida bulunmak

amaclanmistir.

1.5. Arastirmanin Kapsam ve Simirlari

Tez kapsamini, genel olarak markalasma ve marka degeri/denkligi konular1 ve
marka degerini olusturan bilesenler olusturmaktadir. Bu kapsamda markalagsma ve
marka degeri/denkligi konusunda ortaya konmus modeller incelenmistir. Tez
kapsaminda 6zel olarak ise yapim sektorii ve gayrimenkul sektoriinde markalagsma

konusu ele alinmistir.

Tez kapsami, sektorde faaliyet gosteren firmalarin kurumsal diizeyde ve iiretilen
projeler diizeyinde markalagsma ve marka degerinin saglanmasinin arastirilmasi ile
sinirlandirilmistir. Ancak marka degeri Ol¢limii firmalarin ticari sir niteligindeki
finansal verilerini igermesi ve bu analizi kendi stratejik planlamalarinin bir parcasi
olarak gormeleri sebebi ile, ¢alisma kapsaminda bu konunun 6nemine deginilmekle

yetinilmis, yapilmis 6l¢iimlere ulasmak ya da 6l¢iim yapmak miimkiin olmamaistir.

Markalasma ve marka degeri olusturulmasina uygun olarak gergeklestirilen
gayrimenkul projelerinde bu calismalarin, gerek projenin dogru kullanic1 ile
bulusmasi, gerekse proje basarisini ve firma gilivenilirligini artiric1 faktorler oldugu
ongoriilmistir. Bu 0Ongoriiye dayanarak, genel olarak marka degerinin
olusturulmasinda, literatiirde kabul gérmiis Aaker’in “Tiiketici (davranig) temelli
marka denkligi modeli”, gayrimenkul yatirim firmalar1 ve projelerine uyarlanarak,
gayrimenkul sektoriinde marka degeri ile 6n planda yer alan Nef, bu modelin

bilesenlerine bagli olarak degerlendirilmistir.

1.6. Arastirmanin Yontemi

Arastirmada konu ile ilgili kapsamli bir literatiir arastirmasi1 yapilmis, gegmiste
yapilan marka degeri 6l¢iim ¢alismalar1 incelenmis ve konuya iliskin genel bir goriis

olusturulmaya ¢alisilmistir. Marka degeri Ol¢iimiinde kullanilan metodolojiler

10



arastirilarak, farkli sektorlerdeki Olgtimler ve neticeleri degerlendirilmistir. Sekil
1.1’de goriildigi tizere literatiirde, marka degeri ile ilgili modeller genel olarak
finansal temelli, tiiketici temelli ve karma olmak ilizere ii¢ temel baslikta
toplanabilir. Bu c¢alisma kapsaminda, yapi sektorii i¢in uygun modelin, tiiketici

(davranig) temelli bir model olmas1 uygun bulunmustur.

Yapr sektoriinde markalasmanin Otesinde, marka degerinin ve siirekliliginin
saglanmasi1 ve bu deger Olgiimlenmesinin, hem tiiketici davraniglart hem de firma

marka yonetimi performansi agisindan dnemli oldugu goriilmiistiir.

MARKA
DEGERI

FINANSALTEMELLI TUKETICi(DAVRANIS)
MARKA DEGERI

TEMELLj KARMAéMARKA
MARKA DEGERI DEGERI

MARKA ALGILANAN MARKA
GAGRISIMI | KALITE SADAKATI/
4 BAGLILIGI

MARKA
FARKINDALIGI/

BILINIRLIGI

@ CAGRISIMLARI EKLEMEK @ URUN NITELIKLERI @ SATIN ALMA SEBEBI  @DALGILANAN DEGER
@ ASINALIK VE HOSLANMA @ SOYUT UNSURLAR @ KONUMLANDIRMA @ MARKA IMAII
@ MARKA ESAS| VE VAADI @ TUKETICI/MUSTERI @ FiYAT FARKI @ RAHATLIK VE ELDE EDILEBILIRLIK
@SATIN ALMAK iGIN DIKKATE  FAYDALARI @ KANAL UYE iLGisi @ ELEKTRONIK UYGUNLUK VE ELDE EDILEBILIRLIK
ALINMAS| GEREKEN © GORECELI FIYAT ) , o
MARKALAR © KULLANIM/UYGULAMA ‘@ MARKA GENISLEMESI  @TATMIN FAKTORU
@© KULLANICI/TUKETICi © GUVFN o
@ ONLU Kisi @ SERVIS KALITES
@ YASAM BICIMI @ GARANTI KAPSAMI
© URUN GRUBU
@ RAKIPLER

@ ULKE VE COGRAFi ALAN

Sekil 1.1 Arastirma Takip Semasi
(Grafik Arastirmaci Tarafindan Olusturulmustur)
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Modelin, Tiirk insaat firmalarinda markalagsma neticesi ile olusan marka degeri
etkenlerinin saptanmasi amaciyla uyarlanabilmesi i¢in, gayrimenkul sektoriinde
markalasma konusunda one ¢ikan firmalar incelenmis, bu firmalarin i¢inden ¢esitli
kriterlere gore Nef secilmistir. Gayrimenkul sektoriinde marka degeri yaratma
konusunda 6rnek model segilen Nef’in incelenmesi, Sekil 1.1°de yer alan David A.
Aaker’in Tiiketici temelli marka denklik modeli ve alt bilesenleri iizerinden dort

asamali olarak gerceklestirilmistir.

Birinci asamada Nef, literatiirde marka degeri konusunda kabul gérmiis olan David
Aaker’in tiliketici temelli marka denkligi modelinin bilesenlerine gore analiz
edilmistir. Bu c¢alismada Nef’in erisime agik olan kurumsal internet sayfasi,
YouTube videolari, sosyal medya paylasimlari, televizyon programlari, gazete
haberleri, emlak kanal haberleri vb. tiim kaynaklar kullanilmistir. Bu analizler

kuramsal olarak ve grafiklerle ortaya konmustur.

Ikinci asamada, Nef ile iletisime gecilmis, derin goriisme teknigi ile Onceden
belirlenmis ac¢ik ug¢lu sorular yardimiyla Nef’in marka degeri konusundaki
caligsmalar1 firma i¢inden yetkili agizdan alinmistir. Goriismede elde edilen veriler

dordiincii boliimde ortaya konulmustur.

Ugiincii ve dordiincii asamada, tiiketicilerin Nef’in marka degeri ile ilgili
degerlendirmelerini almak amaciyla birbirine paralel iki anket c¢aligmasi
hazirlanmistir. Birinci anket Nef kullanicilarina, ikinci anket ise Nef ile dogrudan
alim/satim/kiralama iliskisi kurmamis ancak firmanin ismini duymus tiiketicilere
yonelik tasarlanmistir. Anketler i¢in etik kurul izni alinmistir (Bkz. EK, 4). Anketler
once kiiclik bir 6rneklem iizerinde anlasilabilirligi agisindan test edilmis, ardindan
253 kisiye; is cevresi, yakin ¢evre ve sosyal medya tizeriden elektronik posta ve kisa
mesaj yoluyla ulastirilmigtir. Anketi 204 kisi yanitlamistir. Ankete katilanlarin

verdigi cevaplar dordiincii boliimde detayli olarak degerlendirilmistir.
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2. MARKALASMA VE MARKA DEGERI KAVRAMI

Gliniimiizde firmalar, tiiketiciler i¢in deger yaratma ve hizla degisen kosul ve ihtiyaglara
ayak uydurma cabasi igerisindedirler. Pazarlamanin kontrol listesi olarak kabul edilen
‘4P’; uirtin (product), fiyat (pricing), dagitim (place) ve tutundurma (promotion)’ya giin
gectikge yeni boyutlar eklenmektedir (Godin, 2019). P’lerin dogru segilmesi ve
uygulanmasi artik tiiketicilerin katilimini arttiracak sekilde gelisme gostererek, ‘4C’;
tiketici degeri (customer value), tiikketici maliyeti (customer cost), tiiketiciye uygunluk
ve kolaylik (customer convenience), tiiketici iletisimi (customer communication) olarak
yeniden tanimlanmaktadir (Kotler, 2019). Bu noktada, tiiketici ile aktif etkilesim ve
iletisim igerisinde olan markalar, somut faydalardan ¢ok soyut faydalara yonelim

saglayarak, pazarlamanin degerli varliklart haline gelmistirler.

Markalasma, farkindalik olusturmak ve miisteri sadakatini genisletmek i¢in kullanilan
disiplinli bir siiregtir. Insanlarin neden bir markay1 digerine tercih etmesi gerektigini
ifade etmek i¢in tiim firsatlarin degerlendirilmesiyle yakindan ilgilidir (Wheeler, 2013).
Markalar, tiiketicilerin satin alma karar stireglerini etkileyen ve sekillendiren, 6zellikle
somut lirlinleri birbirlerinden ayirma noktasinda pazarlama ve reklam faaliyetlerinin
odak noktas1 haline gelmislerdir (Aktuglu, 2011). Bu yonde tiiketici zihninde pozitif

diisiince ile farklilik yaratmak etkin bir firma olmakta 6nem kazanir.

Degisen ve siirekli gelisen yasam bigimleri ile; ihtiyaglari, istekleri, trendleri, teknolojik
yenilikleri tliketici aligkanliklari ve kararlari tizerinden gozlemleyerek, markanin nabzini
tutmak ¢ok onemlidir. Tiiketicilerin markaya ve dolayisi ile marka degerine etkileri ile,
tiikketici temelli marka degeri kavrami 6nem kazanmistir. Tiiketici temelli marka degeri,
firmalarin farkli konumda bulunmalarin1 saglayarak, marka kalitesinin yiiksek
algilanmasi, marka baghlig1 (sadakati) ve diger markalara gore daha giiclii bir rekabet

diizeyine sahip olmasinda pazarlamanin en Onemli stratejisi olarak yer almaktadir
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(Kogoglu, 2017). Bu cercevede, tiiketici (davranis) temelli marka degerinin boyutlar1 ve

stirekliliginin saglanmasi firmalar i¢in 6nem kazanmistir.

2.1. Marka Kavramm

Marka kavrami, oldukga genis ve ¢ok katmanl bir isletme sistemidir. Marka; ticari bir
mali, herhangi bir nesneyi tanitmaya, benzerinden ayirmaya yarayan 6zel ad veya isaret
olarak tanimlanir (http://www.sozluk.gov.tr). Geleneksel olarak marka, sirketin sundugu
irin ve/veya hizmetleri rakiplerinden ayiran imajlar dizisidir. Ancak markay1 isim,
slogan veya patent konusu olarak diisiinmek yanilgidir. Genel bir tanim ile, bir {iriiniin
benzerlerinden ayirt edilmesini saglayan ozelliktir. Bu ayrim ayni zamanda firmanin
kullaniciya sagladigi, fayda, kalite, deger ve hizmetler biitlinliiniin stirekli olarak

saglanacaginin teminatidir.

Marka bir iirlin ya da hizmeti tanitarak benzerlerinden ayiran, iiriine kimlik kazandiran,
bir Olglide kalitesini garanti eden bir isim ve simgedir, rekabet markalar arasinda
stirmektedir ve iiriin farklilastirmasina yonelen firmalar en biiylik yatirnmlarint markalara
yapmaktadirlar (Islamoglu, 2017). Markanin oldukga genis bir kavram olmasi sebebi ile
pazarlama literatiiriinde birbirine yakin birgok tanim gelistirilmistir. Chernatony L. ve
Riley D. F., 1997°de yazdiklar1 ‘“Modelling the Component of the Brand” isimli
makalede, marka danisanlarmin zihinsel modeller kullandigma deginerek; markanin
“atomik modeli”ne soyut ve somut unsurlart entegre ederek gruplandirmistir

(Chernatony ve Riley, 1997).

Dilimize Italyanca’daki “marca” sézciigiinden, “marka” olarak gegen marka kelimesinin
etimolojik kokeni ise; eski Nors dilinde “yakmak™ anlamina gelen “brandr”
sozciigiinden tiiremistir (Atigan, 2017). 19. Yiizyilin ortalarinda hayvan sahiplerinin
kendi hayvanlarii digerlerinden ayirt edebilmeleri i¢in yaptiklar1 damgalama “marka”
kavraminin kokiinii olusturmustur. Brandr kelimesinin kok anlami ise “sicak bir {itiiniin
biraktig1 iz” demektir. Bu anlam zaman igerisinde “belli bir isim ya da isareti olan
mallar” olarak degisime ugramustir. Kavram olarak en ilkel kullammin, M.O. 3000

yillarinda Misir hanedanlhigindan kaldigi tahmin edilen ¢omlek, tugla, tas, canak ve
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kiremitlerde, miilkiyeti gostermek amaclh kullanilan isaretler oldugu diisiiniilmektedir

(Tosun, 2017).

Kiiresel rekabet ortaminda marka, firmalar i¢in birincil sermaye durumuna gelerek
isletmelerin bilancolarinda soyut varliklar kalemi olarak tanimlanmaktadir (Toksart ve
Inal, 2012). Bu noktada marka sadece “isim, isaret, sembol” olmanin disinda; insanlarin
zihninde pozitif bir disiince, hikaye, farklilik olusturmak anlamina da gelmektedir.
Ingilizcede marka kavraminin karsihigi olarak kullanilan, “Brand” ve “Trademark”
kelimeleri birbirlerinin yerine ya da farkli anlamda kullanilabilmektedir. Fakat marka
kavrami “Ticaret Markas1” olarak dilimize gevrilen “Trademark™ kavramindan daha
genistir. Trademark kavrami; bir iireticinin mal veya hizmetlerini rakiplerinden ayiran,
kanunlarla korunan her tiirlii sembol, isim, kelime vb. bilesenleri olarak tanimlanirken,
“Brand” ise “Trademark” kavramini da kapsayan, marka iiriin kalitesini, psikolojik ve
sembolik unsurlari, firma ve iriin/hizmet hakkindaki tliketici goriislerini de iceren
kavramdir (Atigan, 2017). Gilinlimiiziin marka anlayis1 Kotler’in, iiretici ve saticinin
tilkketicilerine belirli 6zellik ve yararlari siirekli olarak sunacaginin vaadi ve kalite

garantisi sdylemi ile de ortiismektedir (Kotler, 2019).

Marka kavrami ¢ok boyutlu yaklasimlarla yorumlanabilen, iirlin ve/veya hizmet
yaklasimli kavramsal somut yorumdan farkli olarak, algi, his gibi soyut degerleri de
kapsamaktadir. Marka, soyut ve somut degerlerin vurgulart ile olusturularak
sunulmaktadir. Bugiin soyut degerlerin 6n plana c¢ikarilmasina yonelik uygulanan
yontemlerle hedeflenen imaj olgusudur. Markanin asil hedefledigi digerlerinden farkl
olma, “farklilik etkisi yaratmak™ stratejisinde, soyut farkliliklar istenilen imaj yaratimidir
(Erdil ve Uzun, 2010). Bu anlamlandirmalar ¢ergevesinde marka sézciigii; logo, ticari

tinvan vb. somut verilerden olusmus dar anlamli kaliplar degildir.

Marka bir {irlinii, bir hizmeti ya da orgiitii digerinden farkli kilan, deger katan, baglilik
yaratan, yenilik¢ilige Ozendiren Orgiitiin igerisine isleyen ruhtur. Marka ruhu, soyut
deneyimlerin temsili oldugu gibi, orgiit isleyisi igerisinde bir pusula vazifesi goriir

(Buruce ve Harvey, 2010). Sirket yapisi igerisinde, inovatif diisiince ile gelisimine, yeni
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ve 6nemli karar alimlarina rehberlik eder. Bu yiizden firmalar i¢in inovasyon bir segenek

olmaktan ¢ikarak bir mecburiyete doniistiigii gozlenmektedir.

2.2. Marka ile Uriin Arasindaki Farkhiliklar

Marka giiniimiiz rekabet kosullar1 ig¢erisinde bir isim olmanin &tesinde tiriine kimlik,
kisilik, deger katan, tiiketicilerin algilar1 ile sekillenen ve tiiketicilere rehberlik eden bir
sistemdir. Bu sistem igerisinde markalar, isletme ile tiiketici/kullanic1 arasindaki iligkiyi

olusturan ve sekillendiren araglardir (Can, 2007).

Markanin olugmasi i¢in imaj, imajin olusmasi i¢in kimlik gereklidir. Marka giicliniin
tesiri altindaki tiiketiciler; sosyal, psikolojik, kiiltiirel etkilesimler ile sosyal statii,
onaylanma, ait olma gibi unsurlarin da etkisi altinda kalmaktadirlar. Markanin igerdigi
anlamlar ve sahip oldugu unsurlar {iriin ile belirgin farkliliklar ortaya koymaktadir (Bkz.
Sekil 2.1). Uriin bir istegi ve gereksinimi karsilamak {izere pazara sunulan somut bir
nitelik iken, marka iriiniin iizerinde yer alarak rakiplerinden somut ve soyut olarak
ayrilmak {izere kurgulanmis bir yapidir (Tosun, 2017). Bu anlamda iirlin ile marka
arasinda temel fark, iiriinlin lretilmekte olmasi, markanin yaratilmasidir. Bu baglamda
liriin zaman igerisinde degisim gosterebilirken, marka akilda kalici olma unsuru ile
degisim gosterememektedir. Markadaki bu kalict etki, tiiketici etkilesimi ile duygu
ifadesi olarak markanin karakteristiginin bircogunu olusturur. Pazarlama acisindan;
“Her marka bir tiriindiir ama her tiriin bir marka degildir, iiriin fabrikada iiretilen bir
nesne, marka ise tiiketici tarafindan satin alinan degerdir.” ifadesi ile iiriin ve marka

arasindaki ayrim ortaya konmaktadir (Aktuglu, 2011).

Yasanan deneyimler neticesinde de marka, tiiketicilerin zihinlerinde hayat bulur. Bu
baglamda markay: firmalarin {iriin ve/veya hizmetlerini simgeleyen basit bir isim, terim,
tasarim veya sembol olarak belirtilmesinin 6tesinde, bir¢ok soyut ve somut bilesenlerden
olusan sezgizel bir kavram olarak nitelendirebiliriz. Tiiketicinin satin alma kararin
vermeden Once, gbz Oniinde bulundurdugu biitiinliiglin marka olarak ifadelendirilmesi,
firmalan farkli ve ayr1 deger/algi/iz olusturabilme g¢abasi icerisine birakmistir (Cako ve

Cinar, 2012). Markalar, soyut ve somut ayirt edici unsurlarinin disinda, kendi icerisinde
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stratejik birgok islevi/dinamigi barindirmaktadir. Marka O6zelliklerini tanimladiktan
sonra, firmanin tamaminin ortak olarak yiriittiigii pazarlama aktivitelerinin icerisinde
yer alan stratejik siireclerde yer alir. Pazarlama karmasinin temel elemanlarindan biri
olan iirlin islevsellik bazinda yarar saglarken marka, iirliniin islevsel amacinin 6tesinde o
irtiniin degerini arttiran; isim, sembol, imaj ve degerler toplami olarak tiiketicinin
zihninde yer alir (Aktuglu, 2011). Aktug 2011; Marka ve iiriin arasindaki farkliliklar
kitabinda su sekilde ifade etmistir;

Uriin Marka

D Fabrikada Uretilir D Marka Yaratilir

Nesne ya da Hizmettir Tuketici Tarafindan Algilanir

D Bigimi, Ozellikleri Vardir D Kalicidir
Zaman iginde Degistirilebilir ya da Tuketici ihtiyaglarinin Giderilmesinde
Gelistirilebilir Tatmin Saglar

Tuketici Tarafindan Statu Gostergesi Olarak

D Tuketiciye Fiziksel Yarar Saglar Degerlendirilebilir.

D Somuttur, Fiziksel Bilesenleri Vardir D Kisiligi Vardir

Beynin sol (rasyonel) Tarafina Hitap Eder Beynin sag (duygusal) Tarafina Hitap Eder

Sekil 2.1 Marka ile Uriin Arasindaki Farkliliklar
(Grafik aragtirmaci tarafindan olusturulmustur).

Markanin i¢erdigi anlamlar ve sahip oldugu unsurlar, iiriin ile belirgin farkliliklar ortaya
koymaktadir. Bu tanimlar mahiyetinde, markanin iriinden daha kapsamli oldugu

goriilmektedir.

2.3. Markalasmanin Avantajlari

Markalasmanin amag ve stratejileri {i¢ kritik noktayr ele almakla baslar, bunlardan ilki:
Giiglii bir markay nasil insa edebilirim? Ikincisi: Bu markayr zaman icerisinde nasil
siirdiirebilirim? Ugiinciisii ise: Markadan yararlanarak isimi nasil biiyiitebilirim?
(Farquar, 1989). Bu kritik yollar esas alinarak markalasma, soyut ve somut degerler

olmak tzere iki farkli kategoride degerlendirilir. Tiiketiciye katki saglama noktasinda,;
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nitelik, kalite, fayda, fonksiyonellik, vb. somut unsurlar ile ele alinirken, diger kisimda;
duygusal ¢agrisimlar, hisler, deger ifadeleri gibi soyut unsurlarla ele alinir. Boylelikle,
markanin farkliliklar tirtinlin/hizmetin performansina bagh olarak fonksiyonel, rasyonel
ya da somut olabilecegi gibi, soyut olarak da temsili ile, sembolik ve/veya duygusal
olabilmektedir (Kotler, 2019).

Cesitli katmanlardan olusan marka; irilin, iiretim ve is degerlerinden olusan portfoyii
temsil eder (Bruce ve Harvey, 2010). Globallesme ve teknolojik gelismelerin
beraberinde getirdigi rekabet, pazara sunulan iirlinlerin ¢esitliliginde artisa neden olur
iken, tiiketici i¢in marka ve marka kimligini 6n plana getirmistir. Ayn1 zamanda rekabet
sartlar igerisinde firmalar ve tiiketici lizerinde denetim ve etkinlik saglama gerekliligini
getirmistir (Can, 2007). Boylelikle markalar, hem firmalar hem de tiiketiciler i¢in dnemli

faydalar saglamaktadir.

2.3.1. Firmalar Agisindan Markalasmanin Avantajlari

Kiiresel ekonomideki yavaslama, finansal piyasalardaki dalgalanma, siyasi belirsizlikler,
teknoloji ve tiiketici davraniglarindaki degisim karsisinda firmalar yerlerini korumak ve
pazar paylarini arttirmak amaci ile markalarina daha fazla yatirim yapmaktadir. Degerli
markalar giighidiir, giiglii markalar da giiglii isletmeler demektir (Atigan ve Yiikselen,
2018). Bu yonde firmalar igin markalar; tiiketicilerini etkileme, satin alma, satis ve
gelecege yonelik stirdiiriilebilir karlarin gilivenligini saglama becerisi ve degerli yasal

miilkiyet parcalarin1 temsil etmektedir (Keller, 2019).

Giiglii markalarin firmalarina sagladig1 avantajlar su sekilde ifade edilebilir (Toksar1 ve

Inal, 2012; Islamoglu, 2017);

e Markanin hem bulundugu sektorde hem de tiiketici zihinlerinde dogru
konumlandirilmasi ile devaminda piyasaya sunacagi bagska markanin satiginda bir
zorluk ile karsilasmaz.

e Marka, firmalarin satiglarin1 ve rekabet giiciinii arttirir.
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e Tiiketicinin tatmin oldugu marka ile, aymi 6zelliklere sahip diger bir markay1
kiyasladiginda rakip iiriinii/hizmeti segmemesi ve markaya karst sadik olma
durumu miimkiin olur.

e Marka, firmanin bulundugu sektordeki imajini yiikseltir.

e Markalar tiiketici tatmini saglamak i¢in, belirlenecek kalite seviyesi hakkinda
firmalara bilgi verir.

e Firmalar kendi sektorlerinde tiiketici sadakatini en iist diizeye ¢ikarip giiclii bir
marka olmalari durumunda, diger dagitim kanallarii kolayca kontrol altina
alabilirler.

e Giglii bir marka ile yeni iiriinlerin/hizmetlerin pazara sunumu kolaylasir.

e Marka, talep yaratmada firmanin isminden ve iiriin niteliklerinden daha etkili
olmaktadir.

e Marka, tiliketicileri icin garanti belgesi gibi islev goreceginden, tiiketici
sadakatinin artmasini saglarken diger yandan pazarlama giderlerinin azalmasini
saglayabilmektedir.

e Marka, igletmenin isminden ve iriiniin niteliklerinden daha etkilidir. Tiiketici
talep ettigi lirtinii/hizmeti, Uiriinii lireten isletme adi ile degil markasi ile ister.

e Marka, {irlinii/hizmeti rakip firmalardan ayirir.

Markanin firmalara, bulundugu sektorde; satis ve rekabet giicii, haksiz rekabete karsi
korunma, fiyatlandirma dengelerinin saglanmasi, sadik miisteri grubu, dogru statii ve
imaj yaratarak pazar payinda; karlilik, {irtinii/hizmeti pazara sunmada kolaylik, rakip

firmalardan ayrilmasi, vb. acilardan avantajlar sagladigi gortilmektedir.

2.3.2. Tiiketiciler Agisindan Markalagmanin Avantajlari

Firmalar; tiiketici beklentilerini karsilayan, giivenilir, saglam {irlinler/hizmetler
sunabildiginde kaliteye ulasir. Bu sekilde tiiketiciye; gliven, fayda, islev ve deger
saglanmaktadir (Anderson, Black, Machin vd., 2016). Tiiketici perspektifinden marka;
istekleri, ihtiyaglari, begeni ve egilimleri belirlemesinin yani sira, bunlarin tatmin
edilmesine yonelik yapilan tiim girisimleri kapsamaktadir. Pek ¢ok marka taniminda,

tiiketicilerin satin aldiklart markalardan elde ettikleri faydalar {izerinde durulmaktadir
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(Erdil ve Uzun, 2010). Tiketicilerin aldiklar1 iiriinden/hizmetten yarar saglamak

istemeleri, kendileri i¢in 6nemli kabul ettikleri algilamalar neticesinde olusur.

Markanin tiiketicilerine sagladigi baslica yararlar sunlardir (Toksar1 ve Inal, 2012;

Islamoglu, 2017);

e Marka, istek ve ihtiyaglara cevap ve tatmin sagladig1 Slgiide tiiketiciye yarar
saglar.

e Uriine/hizmete anlam ve duygu yiiklenebildigi dl¢iide marka, tiiketiciye fayda
saglar.

e Marka, tiiketicinin 6nceden satin aldig1 ve memnun kaldigi iiriinti’hizmeti tekrar
satin almasi durumunda ayni1 6zellikleri, hizmeti ve kaliteyi saglayacagin1 garanti
eder.

e Marka, tiiketiciye iirliniin kalitesi hakkinda giiven verir.

e Marka, tiiketiciye giiven ve imaj duygusu verir.

e Marka, tiiketici zihnindeki duygusal ve fonksiyonel degerleri etkili bir sekilde
kodlar.

e Marka, tiiketicinin korunmasini saglar.

e Marka, {iriiniin/hizmetin tiiketici tarafindan taninmasini saglar.

e Markali iiriinlerin, markasiz {irlinlere gére daha kaliteli oldugu diisiiniiliir.

Markanin tiiketicilere; tatmin, fayda, iiriin kalitesi ve giivencesi, imaj duygusu, Vb.

katkilar sagladig1 goriilmektedir.

2.3.3. Toplum Agisindan Markalagsmanin Avantajlari

Toplum agisindan markanin; fiyatlarda sagladigi kararhilik, tirtin/hizmet kalitesinin
tyilestirilmesi ve firmalarin taklitlerinden korunabilmesi i¢in daha fazla yenilik yapmasi
gibi faydalar1 bulunmaktadir (Erdogan, 2010). Bu noktada firmalar i¢in basarili bir
marka yaratmanin yolu, tiiketici istek ve ihtiyaglarini en iyi sekilde karsilamaktan gecer,
pazarlama stratejileri firmalar1 bu yonde her gecen giin iyilestirme cabasi icerisinde
birakir (Toksar1 ve Inal, 2012). Toplumsal marka ¢alismalarina ek olarak firmalar; hem

kar elde etme, sosyal sorumluluklar ¢ercevesinde topluma hizmet ve siireklilik gibi genel
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amagclar, hem de tiiketici memnuniyetini saglamak amaci ile ¢esitli projeler gelistirirler

(Celiktel, 2008).

2.4. Marka Yapilandirma ile Ilgili Temel Kavramlar

Markalarin, firmalar ve tiiketiciler arasinda bag kuran, bir insan gibi kimligi, imaji,
kisiligi ve hem bu bilesenlerden biri, hem de tiimiiniin bir araya gelmesiyle olusan degeri

vardir. Bu nedenle “Marka Degeri”, 2.5 alt bagli§inda ayrica ele alinmaktadir.

Marka olusumu igin 6ncelikle iiriin/hizmet ve marka hikayesinin olmasi, hikayenin nasil
yapilandirilacaginin, gelistirileceginin ve Sunulacagmin planlanmas: gerekir. Bu
cercevede marka bilesenleri kapsaminda; rakiplerin belirlenmesi, tehdit ve firsat
analizlerinin yapilmasi, talep yaratmak, talebin satin alma faliyetlerinin olusturulmasi
gibi bircok katmanli yapidan s6z edilmektedir. Marka yalnizca fiziksel bir yapidan
olusmamaktadir. Disaridan gériinmeyen ve marka 6zii olarak tanimlanan bir ruhu vardir.
Markayr marka yapan bu esas unsur ile yapida, iirtin/hizmet degerleri igin stratejik
planlar dogrultusunda marka yapilandirma, konumlandirma ve marka yonetimi gerekir.

Marka yapilandirma; iyi bir is plani, uzun vadeli strateji, bilingli ve inanan ekip demektir
(Evin ve Demiral, 2018). Stratejik ve planli marka yonetimi ile beraberinde gelisen
soyut marka bilesenleri; giiven, itibar, giivenirlilik, katma deger, farklilasma gibi
kavramlar bu degerle 6nem kazanmaktadir. Marka yapilandirma siirecinde, mantik ve
performansa bagli yararlar gorsel ve somut unsurlar olarak degerlendirilirken, duygu ve
imaja bagli yararlar; marka kisiligi, marka imaji, marka kimligi, marka degeri, marka
denkligi, soyut kavramlar olarak nitelendirilirler (Saglam, 2014). Bu noktada soyut
marka degeri, ylizeysel, goriiniise yonelik, sentetik markalardan ayrilarak derin ve kalic
degerleri temsil eder (Bruce ve Harvey, 2010). Bu degerler baslangicta markanin parasal
degerini hesaplayan finansal temelli bakis acisi ile ele alinirken, psikolojik ve
davranigsal faktorlerin marka degerine etkileri, tiiketici (davranis) temelli marka degeri

metodlarinda 6nem kazanir (Atigan, 2017).
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2.4.1. Marka Imaj1 (Brand Image)

Marka imaji, markanin tiiketiciler tarafindan algilanan, tiiketici odakliligin en 6nemli
noktasi olarak kabul edilir. Marka imaji1 ile stratejik olarak ¢alismak, tiiketici tarafinda
marka algilama, degerlendirme ve nihayetinde tutum olusturur (Heding, Knudtzen ve
Bjerre, 2008). Marka imaji, tiiketicilerin zihinlerinde olusturdugu inanglar, duygular ve
izlenimlerin biitiinli olarak tanimlanmaktadir. Marka kimligi firmanin olusturdugu ve
markaya atfedilen; marka ismi, marka karakteri, simgeler, sloganlar, logolar vb.
unsurlarla birlikte; statii, psikolojik fayda, itibar, tstiinliik, farklilik gibi soyut unsurlar

da marka imajimn1 sekillendirmede, marka imajindan dnce gelmektedir.

Marka imaji, tiiketicilerin zihinlerinde marka kimligi ile olusturulan tiim bu unsurlar
zihinlerinde nasil konumlandirdiklar: ile ilgilidir (Toksar1 ve Inal, 2012). Tiiketiciler
satin alma/karar siireglerinde markalarin imajlar1 etkisinde kalmaktadir. Bu baglamda,
markalarin tiiketiciler tarafindan pozitif marka imajimnin olusturulmasi, genis zaman
diliminde ve yogun ugraslar sonucunda gergeklestirilmektedir (Aktuglu, 2011).
Firmalarin rakip firmalardan farkli olduklarina dair, tiiketicilerini ikna edebilecek,
markanin satin alinabilmesi i¢in temel {iriin niteliklerinden ziyade ikna edebilecegi baska
mesajlara ihtiyaci vardir. Bu baglamda marka imaji, firmalarin basarisinin temeli olarak

degerlendirilir.

2.4.2. Marka Kisiligi (Brand Personality)

Marka kisiligi, marka ile bagdastirilan insani 6zelliklerin bir kiimesi olarak devamli ve
ayirt edici Ozellikleri olarak tanimlanabilir (Aaker, 1996a). Tiiketicilerin markalara,
insan benzeri kisilik 6zellikleri verme egiliminde olduklar1 gézlenmistir. Marka kisiligi,
piyasadaki ¢ogu kimlik sisteminin pargasidir (Heding, Knudtzen ve Bjerre, 2008).
Boylelikle tiiketiciler markalarin kendilerini etkileyebilecek kisilik 6zelliklerine sahip
olduklarimi diisiiniirler. Bir {iriiniin ya da hizmetin marka kisiligi, bireye atfedilen duygu
ve diisiincelerin kisilik esasina goredir. Uriin/hizmette kullanilan tanim ve kavramlar
kisilige yonelik degerlendirmeler ile tamamen benzesir. Ornegin, “Firmal/iiriin bana
giiven vermedi.”, “Firmaya gittigimde, goriistiigiimde kendimi rahatsiz hissediyorum.”,
“Firma/proje  yOneticisinin, yapi/lriin hakkinda verdigi bilginin dogruluguna

2

inanmiyorum.” Diisiinceleri, marka kisiliginin {izerimizde biraktig1 tesir, duygu ve
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diistincelerin toplamidir. Bu baglamdaki yaklasimla, marka kisiligi, kisilik esash
yaklagimlarla ele alinarak tiiketicinin zihninde anlamli ve giliven verici iliski
yaratmalidir. Insanlarin olduklar1 ya da olmak istedikleri insana benzeyen markalar
arayisinda olmalar1, marka kisiliginin olusumunda yon gosteren bir anlayistir (Erdil ve

Uzun, 2010; Oztiirk, 2010).

Marka  kisiligi, markanin fonksiyonel destek ve sembolik degerlerinin
kombinasyonundan olusmaktadir. Markanin sembolik degerleri, igsel soyut {iriin
ozellikleri ile degerlendirilerek; ozgiirliikk, farklilik, genclik, rahatlik, vb. kavramlarla
tanimlanmaktadir. Markanin fonksiyonel degerleri ise, dissal somut 6zellikleri ile; uzun
omirlilik, dayamklilik, kullaniglilik, kalite vb. kavramlar ile tanimlanir (Aktuglu,
2011). Tiiketici marka kisiligi tesiri ile, tiriine/hizmete daha yiiksek fiyat 6demeyi kabul
edebildigi gibi, agresif veya hos olmayan marka tutumlar: sebebi ile, iiriin/hizmet rakip

firmalarin ¢ok altinda olsa da satin alma davranigin1 gergeklestirmeyebilmektedir.

Tiiketiciler kendi degerlerini, duygularim1 ve Ozelliklerini yansitan markalar ile
0zdeslesmek isterler. Bu anlam ile tiiketici kisiligi ve marka kisiligi birbirleri ile uyumlu
olmalidir. Marka kisiligi olusumunda temel olarak; samimiyet, yetenek, saglik, zerafet
ve heyecan olarak isimlendirilen bes temel boyutu igerir. Bu icerikler kendi esaslar ile
belli unsurlar ile tanimlanirlar. Samimi, evcimen, diriist, gerg¢ek, neseli, yetenek;
giivenilir, sorumlu, bagli, etkin, saglk; dayanikli, giiglii, disa doniik, kuvvetli, zerafet:
cekici; gosterisli, sevimli, romantik, heyecan; cesur, canli, hayal giicii kuvvetli, giincel.
Tiketicilerin yasam bi¢imlerini ve kisisel degerlerini dogrudan temsil eden marka
kisiligi olusumunda, “Eger bu firma insan olsaydi, nasil tanimlardim?” yaklagimi etkin

bir stratejidir (Erdil ve Uzun, 2010).

Sonu¢ olarak, marka kisiliginin olusturulmasinda yaratict uygulamalar biiyiik 6nem
tagimaktadir. Var olan marka kisilik 6gerleri ya da yeni olusturulacak kisiligin iiriinle,
Uriinliin sundugu yararlarla ve hedef kitle ile uyumlu olmasi ve {riiniin rakipleri
karsisinda essiz oldugunu gosterebilmesi, etkin noktalar olarak degerlendirilmektedir

(Aktuglu, 2011).
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2.4.3. Marka Kimligi (Brand Identity)

Kimlik, birey i¢in yon, amag ve anlam saglamaya yarar. Marka kimligi de benzer olarak
marka i¢in yon, amag¢ ve anlam saglayarak; temel degerlerim nelerdir, neyi temsil
ediyorum, nasil algilanmak istiyorum, hayatimdaki onemli iligkiler nelerdir? Benzer

sorularin cevabini arar (Aaker, 1996a).

Marka olusturmada stratejik bir arag olarak goriilen marka kimligi, markanin disa
yonelik olusturdugu karakteristik ozelligidir (Toksar1 ve Inal, 2012). Aaker (1996a);
Marka kimligini, markanin ruhu ve vizyonu ile neyi basarmaya calistiginin yansimasi
olarak goriir (Aaker, 1996a). Marka kimligi markanin ge¢mis ve gelecekteki vaadlerini
kapsayan, biitiinlesik yonetim yaklagimli olusumdur. Marka kimligi, Kapferer tarafindan
1986 yilinda ortaya atilmistir (Tosun, 2017). Kimlik, bir firmanin {iriin/hizmet; 6z,
konumlandirmasi, marka adi, logosu, slogani, mesaj ve deneyimleri gibi zaman
icerisinde degistirilebilir unsurlarindan olusur. Tiketiciye markaya yonelik algilari,
kelimeleri, imajlari, ¢agrisimlari ve fikirleri olusturan anlamdir. Marka kimligi siireklilik
ve tutarlilik saglama noktasinda, marka imajindan Onemli tutulmaktadir. Markay1

yoneten kimliktir (Erdil ve Uzun, 2010).

2.5. Marka Degeri

Marka degeri, firmalara yiiksek satis ve kar marj ile farklilasma avantaji sunan,
tirin/hizmet gelistirmede ve rakip firmalardan markay1 koruma imkani vermesi sebebi
ile uygulamaci ve arastirmacilar icin dikkat ¢ceken bir pazarlama kavramidir (Bas ve
Tasc1, 2018). Ilk olarak sirket ele gegirme ya da birlesmeleri esnasinda giindeme gelen
finansal yonlii degerleme kavrami sonrasinda, marka varliginin artmasi ve korunmasi,
vb. sebepler ve farkli nedenlerle 6lgiimlenmektedir (Celik, 2006). Ayni zamanda marka
degeri pazarlamay1 yorumlamak icin firmalara ortak bir payda saglamaktadir (Keller,
2003). Boylelikle marka tiiketicilerine; fonksiyonel, duygusal ve kisisel faydalari merkez
alan deger onermesi olusturur. Olusturulan deger onermelerinin ilki, iirlin 6zelligine
dayanarak tiiketiciye saglanan fonksiyonel faydadir. Digeri ise, tiiketicinin {irlinli satin

almas1 ve kullanmasi neticesinde olumlu duyguya sahip olmasi, duygusal fayda olarak
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nitelendirilir. Son olarak tiiketicinin kendisini marka ile ifade etmesi noktasinda

sagladig1 kisisel faydalardir (Aaker, 1996a).

Marka degeri, marka tercih edilirligini arttirmakta ve boylece tiriin/hizmetin tiiketicilerin
zihinlerinde satin alinabilir konuma gelmesinde etkin rol oynamaktadir. Marka degeri
aynt zamanda, markaya duyulan giivenin saglanmasinda, iiriin ve/veya hizmetlerin
kaliteli olarak algilanmasinda ve beraberindeki algilanan tiim risklerin azaltmasi ile
sagladigi marka bagliligi/sadakati ile, firmalarin {izerinde durdugu 6nemli pazarlama

stratejisi olarak degerlendirilmektedir (Kogoglu, 2017).

Marka degeri, firmanin markasinda sakli, bilango dis1 soyut marka ozellikleridir.
Tiiketici tercihlerini takip eden ve tiiketici nezdinde deger kazanan firmalar, bu noktada
olusan marka degeri kavramu ile rakiplerinden bir adim 6ne ge¢mislerdir. Marka degeri
ve tliketici temelli marka degeri konusunda ozellikle uluslararasi literatiirde bir¢ok

calisma bulunmaktadir.

Marka perspektifi genel olarak islevsel bir fayda i¢eren deger Onerisine odaklanir. Marka
deger iliretmez ise firma rakipleri karsisinda savunmasiz olarak kalir. Firmanin
olusturdugu deger onermesi, basar1 gostergesi olarak izlenir (Aaker, 1996b). Tiiketici
temelli marka degeri, marka isminin triine/hizmete kattig1 fayda, talep seviyesindeki
artis olarak adlandirilmaktadir. Diger {liriin/hizmetlerle karsilastirildiginda, ortaya cikan
tiim Ustiinliiklerin tiiketici tarafindan algilanmasi olarak tanimlanmaktadir (Toksar1 ve
Inal, 2012). Marka degeri zamanla marka ismi ile olusan, firmaya ve/veya tiiketicilerine
iirlin, hizmet yoluyla deger kazandiran ya da eksilten isim ve semboldiir (Akbulut ve

Paksoy, 2007).

Piyasaya arz edilen degerin, tiiketici tarafindan bilinmemesi (ilgi gérmemesi)
durumunda, yaratilan degerin hi¢bir 6nemi yoktur. Bu noktada arz edilen iiriin/hizmetin
fark edilmesini saglama ve etkin olarak ilgilenen insanlar1 bulma sanat1 ve bilimi olan
“pazarlama” kavrami karsimiza ¢ikar (Kaufman, 2018). Pazarlama yonetiminin en kritik
alanlarindan biri olan “marka degeri” kavrami, finansal ve tiliketici yaklagimlari
acisindan ele alinmalidir. Buna ek olarak, isveren markasi ve firma itibar1 gibi

parametrelerin, “marka degeri” kapsaminda ele alinmasi, Olgiilmesi ve parasal degere
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doniistiiriilmesi  kolay olmadigindan c¢ogunlukla marka degeri oOlgiimlerine dahil

edilmemektedir (Ozdemir ve Onciil, 2016).

2.5.1. Deger ve Marka Degeri Kavrami

Marka degeri, markalasma ¢alismalar1 neticesinde ulasilmak istenen, nihai hedeftir.
Diinya pazarinda kabul goren marka yaratma cabasi, 1990’larin ortalarinda Peter
Farquhar’in (1989) “Managing Brand Equity” adli makalesi ile marka degerine iliskin
kavramlarin ve yaklasimlarin olusmasinda énemli rol oynamistir. Farquar (1989) Marka
degerini; “Marka degeri, bir markamn iiriine bahsettigi ‘katma degerdir’. Bu deger
firmaya rekabet avantaji ile yeni tirtinler i¢in platform saglar.” seklinde nitelendirmistir.
1980°1i yillarda gelistirilen ve 1990’larda 6nem kazanan marka degeri kavrami,
markanin satildiginda ya da envanterde gosterildiginde, markanin paraya
doniistiiriilebilen toplam degeri olarak tanimlanmaktadir. Marka degerini olusturan
bircok faktdr vardir. Bu faktorler; marka bagliligi, marka farkindaligi, algilanan
kalite, marka ¢agrisimlari, mal sahibine ait varliklar ve rekabet avantajlar1 olarak
siralanmaktadir (Aktuglu, 2011). Marka degerinin asil kaynag: tiiketicilerdir. Bu
noktada degerlendirmeye alinan marka degeri, bireysel tiiketici bazinda
degerlendirilir (Avcilar, 2008). Marka degerinin yansitilmasinda, rakipler tarafindan
kolayca kopyalanamayan, siirdiiriilebilir avantajlara odaklanmak gerekir. Pazarlama
karmas1 tamamlayicilart ve reklam gibi taktiksel gostergeler, bir varligi temsil

etmedigi gibi, kolayca kopyalanabilmektedir (Aaker, 1996D).

Degerin olusumunda tiiketici tarafindan belirleyici bir¢ok faktér vardir. Kotler ve

Keller (2018); Miisterilerce algilanan degeri su sekilde ifade etmektedir;

“Potansiyel bir miisterinin bir iiriin/hizmet vaadine doniik degerlendirmeye
aldigi tiim alternatiflere kiyasla aldigi tiim fayda ve maliyetler arasindaki
farktir. Miisterinin toplam faydasi miisterinin bir pazar teklifini olusturan
triin, hizmetler, kigiler ve imajlardan edinecegini umdugu ekonomik,

fonksiyonel ve psikolojik yararlarin toplam parasal degeridir.”

Degerin; siibjektif bir kavram olmasi, farkli algilar, farkli yaklasimlar, farkli

metotlar icermesi sebebi ve bu kavramin goreceliginden dolayi, farkli firmalar

26



tarafindan yapilan degerlemeler farkli sonuglar verebilmektedir. Bu kosullara
ragmen degerleme kavrami her gecen giin daha da 6nem kazanarak, fikir birligi
cabalar1 devam ettirilmektedir (Ozdemir ve Onciil, 2016). Bu baglamda Atigan
(2017) tarafindan, gii¢lii olusturulan marka denkligi sonucu olusan marka degerinin

firmalara sundugu faydalar, Sekil 2.2°de su sekilde siralanmistir.

Marka Degerinin Firmanin pazarlama programlarinin etkinligini arttirir.
Faydalari/Yararlar
Daha az marka degerine sahip rakiplere gore prim, fiyat talep etme

firsati saglar.

Yiksek marka degerine sahip Uriinlerin, tiketicilerin dikkate aldiklari
markalar setinde yer almalarina olanak saglar.

Gucli marka isimleri, satin alma kararini kolaylastirir.
Uriinlerin farkindahgini siirdiiriir ve korur.
Cogu zaman kalitenin gostergesi olarak yorumlanir.

Firmay! taklitlerinden korur; ona esneklik ve yeni pazar firsatlari
yaratir.

Firmanin trtnlerine/hizmetlerine karsi marka bagliliginin
olusturulmasini saglar.

Firmalarin pazardaki degerini isletmenin aktiflerinden daha kiymetli
bir duruma getirir. Bu sayede, marka degeri ylksek olan isletmeler,
yasal mulkiyetleri (markalari) sayesinde gelecektekl gelirlerini
glivence altina alir.

Maliyetlerin dustridlmesini saglar.

Tiketicilerin baska marka tercihlerini 6nler.
Marka genislemesine uygun ortam saglar.

Karin arttirllmasinda 6nemli bir etkiye sahiptir.

Sekil 2.2 Marka Degerinin Firmalara ve Tiiketicilere/Kullanicilara Sagladigi Faydalar
(Grafik arastirmaci tarafindan olusturulmustur).

2.5.2. Marka Degeri ve Marka Denkligi Arasindaki Iligki
Marka degeri ve marka denkligi/ederi kavramlart marka yonetiminin en énemli ve
en karmasik konusu olarak degerlendirilir. Marka degeri, marka denkliginin

sonucunda olusur. Markalar pazarlama agisindan degerli varliklardir, marka degeri

ise kiimilatif gondermeleri olan paradigmadir (Engin, 2016). Tiiketici tarafindan
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degerlendirmeler soyut unsurlari igerirken, finansal ifadeler ise markalarin somut ve
finansal ifadeleri olarak degerlendirilir. Marka denkligi “Brand equity” nin sozliik
agiklamasi ise; tiiketici tarafindan satin alinan fiziksel oOzelliklerin yani sira
duygusal baglantisi, sahsiyeti olan ve tatmin yaratan karisim ile insa edilen marka

olarak ifade edilmektedir (Aktuglu, 2011).

Marka denkligi, tiiketicilerin goziinde marka degerini arttirabilen unsur olarak
ifadelendirilir. Marka denkligi marka degerini arttirabilmektedir. Bu baglamda,
marka denkligi kisa vadeli satis iireten bir unsur olmasindan ziyade, uzun vadede
firmaya deger katan stratejik bir yonetim siirecidir (Uyar, Oralhan ve Bayirbas,
2018).

Iki kavram literatiirde ayn1 anlamli kullanilsa da, marka degeri marka denkliginin
neticesi olarak ifadelendirilir. Marka degeri ile ilgili literatiirde bircok tanim
yapilmasina ragmen, Aaker (1991) ile Motemani ve Shahrokhi (1998) yaptiklar
calismalarda; “Isletmelerin tiiketicilerine, herhangi bir iiriiniin ismi, sembolii veya
kullanimindan sonra saglanan hizmetin pozitif ya da negatif etkisinin markaya

kattig1 deger.” olarak tanimlamislardir (Toksar1 ve Inal, 2012).

Marka degeri (Brand value), marka denkligi/ederi (Brand equity) kavrami ile
birlikte literatiirde yer almaktadir. Kavram ilk olarak 1988 yilinda Philip Morris’in
Kraft firmasina kagit tizerindeki degerinin alt1 katin1 6demesi ile giindeme gelmistir.
Bu kavram firmalarin satin alinmalari durumunda ortaya c¢ikarak rekabet

stratejisinin bir pargasi olarak goriilmeye baslanmistir (Atigan, 2017).

Lassard vd. (1995), Anantachart (1998) ve Myers (2003) marka degerini, isletme
perspektifi ve tiiketici perspektifi olmak {izere ikiye ayirmistir. Daha sonraki
yillardaki yapilan ¢aligmalarda Farquhar (1989), Powpaka (1993), Wood (2000) ve
Boo (2006) marka degerini, finansal ve pazarlama bakis acisi olmak {izere iki
kategoriye ayirmistir. Hem finansal yonde hem de tiiketici yoniinde incelemistir
(Toksar1 ve Inal, 2012). Finansal temelli marka degeri, markanin finansal getirileri
anlamina gelir. Tiiketici temelli marka degeri ise, tiiketicinin siire¢ icerisinde marka

hakkinda ne 6grendigi, ne duydugu, ne gordiigli ve ne diislindiigiinii kapsayan soyut
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bilesenleri igerir (Atigan, 2017). Marka degeri ve denkligi arasindaki etkilesim,
Tosun (2017) tarafindan soyle agiklanmaktadir:

“Tiiketici algilamalart sonucunda olusan farkindalik, ¢agrisim, algilanan
kalite, tutum ve sadakat ve bu algilamalara dayanak olusturan marka adl,
satis noktasi gibi tescilli varliklarin arasinda olusan etkilesimlerle meydana
gelen ‘marka denkligi’; markanmin finansal yonden getiri saglamasi anlamina
gelen ‘marka degeri’ olgusuna ortam hazirlar. Bu baglamda olusan marka
degeri ise, varlik nedeni olan marka denkliginin daha da gii¢lenmesini

destekler.”

Marka denkligi, marka degerini belirlemede kullanilan etkin bir metot olmasi sebebi
ile oldukca biiyiik 6nem tagimaktadir. Marka yonetiminin en énemli ve en karmasik
konular1 arasinda yer alan kavram, bireysel ya da kurumsal olarak yapilan
calismalarda, tiiketicilerin markaya yonelik duygu, diisiince ve davranislar ile ilgili

oldugu kadar, fiyat, pazar pay1 ve karlilik ile de ilgilidir (Kotler ve Keller, 2018).

2.5.3. Marka Degerini Olgen Modeller

Marka degeri; finansal temelli, tiikketici (davranig) temelli ve karma ydntemler
araciligi ile Olgtimlenmektedir. Fakat marka degeri Olgiimii konusunda, soyut ve
somut unsurlart bir arada bulunduran karmasik bir yapiya sahip olmasi sebebi ile
heniiz ortak bir 6l¢iim modeli gelistirilememistir. Pazarlamada markalasmanin temel
ilkeleri iizerinde goriis birligine varilmis olsa da, marka degeri dl¢iimlerinde farkh
modeller, degisik bakis acilar1 bulunmaktadir (Kotler ve Keller, 2018). Marka
degeri, tiiketici (davranig) yaklasimlari, finansal temelli modeller ve karma
yaklagimlar esas alinarak ol¢limlenmektedir (Bkz. Sekil 2.3). Bu 6l¢limleri Bas ve

Tase¢1, 2018, su sekilde siralamustir;
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Finansal Degerleme Tiiketici (Davranissal) Karma Degerleme

Yontemleri Degerleme Yontemleri Yontemleri

D Maliyete Dayali Marka Degerleme D Young & Rubicam (Brand Asset Valuator) interbrand Yaklagimi
D Piyasa Degerine Gére Marka Degerleme D Total Research (EquiTrend) Brand Finance Yaklasimi
D Sermaye Piyasalarina gére Marka Degerleme D imaja Dayali Marka Degerleme (Biel) A.C.Nielsen Yaklagimi

Psiko-Sosyal Marka Degerleme (Russell ve

D isim Hakkindan Kurtulma Yéntemi Financal World Yaklagimi

Kamakura)
D Fiyat Pirim Yontemi ?gfarsz :Eietg ?:n';"arka Degeri Yaklagimi BBDO Modeli
D Bilesik (Conjoint) Analiz Yontemi D "Equity Map" Modeli Brand Raitings Degerleme Sistemi
D Hedonik Marka Degerleme Modeli D Ipsos Group (Equity Builder) "Advanced Brand Valuation" Modeli
D Crimmins Modeli D Yoo ve Danthu'nun Gokboyutlu Olgegi Sorgem Yaklagimi
D Houlian Modeli D Keller'in Marka Bilgisi Yaklagimi "Global Brand Equity Valuation" Modeli
Aaker Yontemi

Sekil 2.3 Marka Degerleme Y ontemleri
(Grafik aragtirmaci tarafindan olusturulmustur).

Markanin parasal degerinin finansal olarak somut 6lciilmesinin disinda, tiiketici
temelli soyut bilesenler kapsaminda; marka hakkinda ne 6grendigi, ne duydugu, ne
gordiigii, ne diisiindiigli ve marka ile yasadig1 deneyimlerin 6lgiilmesi olduk¢a dnem
kazanmistir. Marka degeri ile ilgili ilk yaklasim, markanin soyut 6gelerle donatilan
bir yap1 oldugunun altin1 ¢izen Farquar’in (1989), markalagmanin stratejik boyutlari
ve marka degerinin biiylitiilmesini kapsayan arastirmasi olmustur (Farquar, 1989).
Tiiketici temelli marka degeri yaklasiminin kurucusu olan Aaker (1991),
calismalarinin merkezinde Orgiit ya da paydas gruplarindan ziyade, tiiketicileri
bulundurmustur. Bu yaklasim cercevesinde Keller (1993), tiiketici temelli marka
degerini gelistirme ve dl¢iimleme i¢in yontemler ve onerilerde bulunmustur (Engin,

2016). Daha ileri diizeyde, tiiketici yaklasimli bir¢ok arastirma gelistirilmistir.

Aaker’in olusturdugu, marka denkligi boyutlarinin saptanmasi ve marka degerinin
Ol¢limiine yonelik model, en ¢ok bilinen ve tercih edilen kavramsal model olarak

literatiirde yer almaktadir (Saglam, 2014).

30



Finansal temelli 6l¢iim modellerinin sayisal degerler iizerinden markanin parasal
degerinin hesaplanmasina yonelik olmasi sebebi ile markanin giiclinii olusturan
diger unsurlar, tiiketici davraniglarini ve egilimlerini dikkate almadig1 gerekgesi ile
elestirilmektedir. Bu sebeple tiiketici davraniglarin1 yansitan ve tiiketici agisindan
marka degerini olusturan modeller gelistirilmistir (Akbulut ve Paksoy, 2007). Ilk
model (1989) yilinda Farquar tarafindan gelistirilen tiiketici temelli marka degeri
modelinde (cosumer based brand equity), iiriine/hizmete eklenen ilave deger olarak
tanimlanmistir. Sonrasinda Aaker (1996a); Tiiketici temelli marka degerini;
markanin soyut ve somut unsurlari ile tirliniin degerini arttiran veya azaltan varliklar

olarak tanimlamistir (Aaker, 1996a).

2.5.4. Tiketici Temelli Marka Degeri (T. T. M. D. ) Modeli

Tiiketici bakis agisiyla yapilan degerlendirmeler, marka degerinin nicel
degerlendirmesi i¢in bir temel olusturur (Uyar, Oralhan ve Bayirbag, 2018). Gelisen
kiiresel rekabet sartlarinda maddi olmayan varliklar ve 6zelinde markalarin geligimi,
marka degerinin Olgiilmesi ile ger¢eklesmektedir (Kocaman ve Giingor, 2012).
Finansal yonlii marka degeri kavrami, tiiketici temelli marka degeri kavrami
icerisinde yer almakta ve “marka gelirine katki olarak” degerlendirilmektedir.
Tiiketici yoniinden marka degerindeki degisimlerin, finansal yonden markay1
etkilemesi sebebi ile, marka degerinin asil kaynaginin tiiketiciler oldugu
anlagilmistir (Toksar1 ve Inal, 2012). Marka sermayesinin kaynaklari tiiketici
zihninde yaratilarak, marka farkindaligin1 ve marka imajinin degisik yonleri ile
analiz edilmesini gerektirmektedir (Keller, 2019). Bu baglamda, tiiketici temelli
marka degeri kavrami, bireysel tiiketici perspektifinden marka degeri ve deger
yapisinin kavramsallastirilmas1 ve Olgiilmesine yonelik literatiirde c¢ok sayida
aragtirma gergeklestirilmistir. Gelistirilen ve Olgiimlenen arastirmalar neticesinde
marka degerinin firmalara yiiksek satis ve kar marj1 saglamasi ile pazarlama
cabalarina daha fazla kaynak yaratmasina ve tiiketicilerin algiladig1 deger boyutuna

daha fazla yatirim yapabilmelerine imkan saglamaktadir (Avcilar, 2008).

Firmalarda marka degerini 6lgmeye yonelik gergeklestirilen g¢alismalarin c¢ogu,

firma markasinin sadece parasal degerinin somut olarak degerlendirilmesine
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yoneliktir. Ancak bir markanin parasal degerinin bilinmesi kadar, deger yaratan
kaynaklarinin da neler oldugunun tam olarak ortaya konulmasi ve finansal deger
ifadesinin eksiklerinin bu noktada giderilmesi ¢ok 6nemlidir. Bu baglamda, soyut
degerler kapsaminda, tiiketici davraniglarini Gl¢limleyen modeller ve yontemler
deger kazanmistir. Tiiketici temelli marka degeri modelleri, pozitif tiikketici temelli
marka degeri olusturmak; “Markay1 giicli yapan nedir?”, “Gii¢lii bir marka nasil
olusur?” gibi 6nemli sorularla miisteriyi anlama ve etkileme konusunda teorik

calismalar1 ve yonetimsel uygulamali yaklagimlar1 igerir (Atigan, 2017).

David A. Aaker (1996a) marka degerini; “Bir iirtin ya da hizmet tarafindan bir
firmaya ve/veya o firmanin miisterilerine saglanan degeri arttiran (ya da azaltan),
bir markanin ismine ve semboliine bagli aktif ve pasif varliklar (yiikiimliiliikler)

toplulugudur.” seklinde tanimlar (Aaker, 1996a).

Literatiirde Aaker (1991) tarafindan ortaya konan, tiiketici (davranis) temelli marka
denklik modeli; marka farkindaligi, marka g¢agrisimi, algilanan kalite ve marka

baglilig1 (sadakati) olmak tizere dort bilesenden olusmaktadir (Bkz.Sekil 2.4).

Marka

Denkligi
Modeli
111

Marka Algilanan Marka

Farkindalig Kalite Cagrisimlan Marka Bagliligi

Sekil 2.4 Tiiketici Temelli Marka Denkligi Modeli
( Grafik arastirmaci tarafindan olusturulmustur).

Tiketicilerin zihinlerinde yer alan; marka farkindaligi, algilanan kalite, marka
cagrisimlart ve marka bagliligi, tim pozitif ve negatif diisiince ve duygularin
bilesimidir (Biyan, 2019). Aaker’in marka Ozvarligi yonetimi olarak
degerlendirdigi, iirlin ve/veya hizmet tarafindan bir firmaya ve/veya firmanin

tiiketicilerine saglanan degeri arttiran (ya da azaltan) marka denkligi modeli; marka
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farkindalig1, marka ¢agrisimlari, marka sadakati, algilanan kalite ve diger tescilli
marka degerleri (varliklari) olarak bes farkli unsurdan olusmaktadir (Aaker, 1996a).
Ancak marka degeri (varliklar1), patentler, dagilim kanallari, vb. tiiketici ile

dogrudan ilgili olmamasi sebebi ile kavramsal olarak deginilmektedir.

2.5.4.1. Marka Farkindaligi/Bilinirliligi (Brand Awareness)

Marka farkindaligi (brand awareness) literatiirde marka bilinirliligi olarak da
kullanilmaktadir. Bilinirlik, tiiketicinin zihninde olusan marka varliginin giiciline
karsilik gelmektedir (Aaker, 1996a). Farkindalik ve satin alma arasinda agik bir
iligki vardir, ¢linkii insanlar hakkinda bir sey bilmedikleri {iriinii/hizmeti satin almak
istemezler (Erdil ve Uzun, 2010). Marka farkindaligi, “tanima” ve ‘“hatirlama”
cercevesinde degerlendirilir. Taninma ve hatirlanmanin satin alma kararlarinda
etkili olabilmesi i¢in, markanin tiiketici zihninde ¢agrisim yapacak sekilde bellekte
depolanmasini saglamak gerekir. Aksi taktirde, tiiketici zihninde markaya ydnelik

bir ¢agrisim olusmadig: siirece satin alma karari etkin olmamaktadir (Tosun, 2017).

Ekonomist ve psikologlarin uzun siiredir nitelendirdigi tanima ve hatirlama
kavrami, markay1 animsamaktan ¢ok daha fazlasidir. Ekonomistler agisindan marka
farkindaligl, taninan markaya duyulan tiiketici yakinlig1 sadece i¢giidiisel bir tepki
olarak goriilmemektedir. Markay1 birkag¢ kere gdren ve gordiigiinde hatirlayan
tiikketici, firmanin markayr desteklemek i¢in para harcandigini fark eder. Firmalarin
kotii driinler i¢in markaya para harcamayacaklart bilincinden yola ¢ikilarak,
tiiketicilerin markay1 tanimalar1 onun i1yi olduguna dair bir “isaret” olarak algilanir

(Aaker, 1996a).

David Aaker (1991)’a gore; marka farkindaliginin derinligini ve genisligini
degerlendirmede, uygunlugu ve benzersizligi irdelemede, markaya iliskin yargilarin
ve duygularin olumlu olup olmadigini incelemede ve deger olusturmada, dort

kosulun saglanmasi etkili bulmustur (Bkz. Sekil 2.5).
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Marka
Farkindalig

Satin Almak igin
Dikkate Alinmasi
Gereken Markalar

Cagrisimlari Asinalik ve Marka Esasi ve
Eklemek Hoslanma Vaadi

Sekil 2.5 Marka Farkindaligimi Etkileyen Faktorler
(Grafik arastirmaci tarafindan olusturulmustur).

% Cagrisimlar1 Eklemek

Marka tanima (Brand recognition), markaya asinalik duygusu saglar (Aaker, 1991).
Cagrisimlarin olumlu olmasi, marka denkligini arttiran en 6nemli unsurlardandir
(Erdil ve Uzun, 2010). Marka c¢agrisimi, tiikketici ve marka arasinda farkindalik ve

bagliligin olusturulmasinda énemli bir etkendir.

¢ Asinalik ve Hoslanma

Taninma, markaya asinalik (familarity) duygusu saglayarak karar verme kararini
yonlendirir (Aaker, 1991). Bu noktada tanidik marka adina sahip olmak her zaman

bir avantaja sahiptir.

®,

*¢ Marka Esasi ve Vaadi

Marka isminin taninmasi tiiketici {izerinde sOyle varsayimlar olusturur; firmanin
kapsamli ve biiylik 6lgekte reklam verdigi, uzun siiredir bu sektdrde faaliyette oldugu,
yaygin bir sekilde dagitim yaptig1 ve baskalarinin da bu markay:1 kullandig1 ve basarili
oldugunu disiindiiriir (Aaker, 1991). Bu dogruluda tiiketiciler firmanin 6nemli ve vaat

edilenleri yerine getirdigini diislinerek satin alma faaliyetinde bulunurlar.

% Satin Almak i¢in Dikkate Alinmas1 Gereken Markalar

Satin alma siirecindeki ilk adim, degerlendirme seti igerisinden bir grup marka
se¢mektir. Bu durumda akla gelen ilk firma olmak her zaman bir avantaj saglamaktadir.

Bazi ¢alismalar hatirlama ve degerlendirme arasinda iliski oldugunu gostermistir (Aaker,
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1991). Bu nedenle tiiketiciler belli iiriin grubu icerisinde hatirladiklar1 ve akillarma ilk

gelen markay1 alma egiliminde olurlar.

2.5.4.2. Marka Cagrisimi (Brand Association)

Marka cagrisimi, tiiketici odakli marka degeri yaratilmasinda ve rakip firmalardan
farklilasma noktasinda 6nemli rol oynamaktadir. Marka c¢agrisimi, markanin “kalbi ve
ruhu”dur. Markay: tiiketiciye, tiiketiciyi markaya baglar (Atigan, 2017). Tiiketici
acisindan markanin anlamini ifade eden, belleklerinde yer alan bilgiler biitliniidiir. Bu
cagrisimlar bitlinii firmaya; farklilagtirma, bilgi islemeyi kolaylastirma, satin alma
nedenleri olusturma, olumlu izlenim yaratma ve marka genislemesi i¢in olanaklar saglar

(Tosun, 2017).

Marka; marka ismi, marka sembolii, logo, renk, slogan, vb. i¢ unsurlar1 ve bu unsurlari
destekleyici pazarlama programlari ile senkronize edilmesi sonucu olusur. Onemli olan
tiiketicinin markaya yonelik zihninde olusturdugu cagrisimlar, sunulan fayda ile tutum
olusturarak satin alma niyetine etki etmektir. Marka c¢agrisimlari, marka kimligi
tarafindan yonetilmektedir. Marka cagrisimi, bir markayla zihinde baglanti kurmaktir
(Saglam, 2014). Markanin imaj1 ise c¢agrisimlarin biitiiniidiir. Akla gelen ilk zihinsel
resim ile anlamli sekilde organize edilerek, hizmet, iirlin gibi gruplara ayrilir. Boylelikle
giclii cagrisimlar yakalanarak, marka rakiplerinden farkli konum elde etmeyi

basarabilmektedir (Erdil ve Uzun, 2010).

Marka cagrisimlari, en 6nemli Ozellikleri karakterize eden soyut ¢agrisimlardir (nitel
ozellikler ve yararlardir). Bu cagrisimlarin denklik noktalar1 ve farklilik noktalarinin
nasil yaratildigi, marka konumlandirmanin temelini olusturur (Keller, 2019). Marka
degeri konusunda yer alan marka c¢agrisim olglimii; deger, marka kisiligi ve kurumsal
cagrisimlar olmak {izere ii¢ sekilde yapilmaktadir. Deger Olgiitii; islevsel karlar yerine
deger lizerine yogunlasilir. Marka kisiligi; X markas1 bir insan olarak nitelendirilseydi,
nasil bir insan olurdu? Ne tip insanlarin bu markayr kullandigin1 diislinliyorsunuz?
Sorular araciligi ile 6lgiimlenmektedir. Kurumsal ¢agrisimlar ise, tiikketicilerin marka

sahibi olan firma ile ilgili algilarindan olusmaktadir (Atigan, 2017).
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Tiiketici zihninde olumlu marka ¢agrisimi pazar 6zelliklerine gore giiclii konumlandirma
calismalar ile saglanabilmektedir (Ries ve Trout, 2019). David Aaker’in (1991) marka
cagrisimlarinin  deger bulabilmesi tizerine gelistirdigi modelin bilesenleri; {iriin
nitelikleri, soyut unsurlar, miisteri faydalari, goreceli fiyat, kullanim/uygulama,

kullanici/miisteri, tinlii/kisi, rakipler ve iilke/cografya’dan olusmaktadir (Bkz. Sekil 2.6).

Uriin
Ulke/ Nitelikleri Soyut
Cografi Alan Unsurlar
Rakipler Tiketici
P Faydalari

Uriin M a rka Goreceli

Grubu Fiyat
Yagam Kullanim/
Bigimi/ Uygulama
Kisilik

Unli Kisi Tiiketici

Sekil 2.6 Marka Cagrisimini Etkileyen Faktorler
(Grafik arastirmaci tarafindan olusturulmustur).

% Uriin Nitelikleri

Uriin niteligi ve/veya ozelliklerini kullanmak en sik kullanilan konumlandirma
stratejisidir. Uriin niteligi anlamli oldugunda, etkin ¢agrisimlar gelistirilebilmektedir. Bu
iliskilendirme dogru kuruldugunda, tiiketiciler satin alma davranis1 gosterirler (Aaker,
1991). Onemli olan, temel bir segment igin rakipler tarafindan dnceden olusturulmamis

olan bir niteligi bularak ¢agrisim yaratmaktir (Erdil ve Uzun, 2010).

+«» Soyut Unsurlar

Firmalar marka karsilagtirmas1 yaparak, kendi markasinin diger markalardan {istiin
olduguna tiiketiciyi ikna etmeye ¢alisirlar. Bu yonde, marka g¢agristminda kullanilan

soyut faktorler tiiketicilerin satin alma davranislarinda 6nemli rol oynar. Soyut faktorler;
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algilanan kalite, teknolojik liderlik, algilanan deger veya saglikli yiyecekler gibi
unsurlari igerebilir (Aaker, 1991).

¢ Tiketici/Misteri Faydalari

Bir¢ok {iriin niteligi tiiketiciye fayda sundugu icin, ikisi arasinda genelde bire bir
benzerlikler vardir. Bu karsilastirmalarda, rasyonel ve psikolojik faydalar nem kazanur.
Rasyonel fayda firiin niteligi ile iliskilendirilirken, psikolojik fayda da davranig

stireclerinden olusur (Aaker, 1991).

¢ Goreceli Fiyat

Goreceli fiyata gore konumlandirma karmasik olabilmektedir. Markanin genellikle
belirli fiyat kategorilerinden birinde olmasi gerekir. Yiiksek fiyatli markanin pazarda
rekabet edebilmesi igin bu fiyati hakli kilacak konumlandirma yapmasi beklenir (Aaker,
1991).

Tiiketiciler markanin fiyatini tam olarak bilemedikleri i¢in, diger markalar ile kiyaslama
yaparak, pahali ya da ucuz olduguna iliskin fikir yiiriitiirler. Goreli fiyat algisi, markay1
dikkate almay1 6nemli 6l¢iide etkiler (Atigan, 2017).

% Kulanim/Uygulama

Marka ile ilgili olan diger bir yaklasim, kullanim ve uygulamadir. Kullanim kosullarina
ve kullanici profillerine goére marka cagristminda farkliliklar olabilmektedir (Aaker,
1991). Markanin kullanim zamani, kullanim yeri, kullanildigi faaliyet tiirii olarak

sekillenebilmektedir (Atigan, 2017).

+ Kullanici/Tiketici

Baska bir konumlandirma yaklasimi, tliketici/kullanici ile markay: iliskilendirmektir.

Pazar1 segmentlere ayirma stratejisi ile kullanict konumlandirma yapilmaktadir (Aaker,

1991).

% Unlii Kisi

Sohret giiclii cagrisimlara sahiptir. Markayr tinlii kisiler ile iligkilendirmek, giiclii
cagrisimlar yaratabilmektedir (Aaker, 1991). Gerek {inlii kisilerin gerekse belirli kisilik
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tirlerinin marka cagrisimlarinda etkin rol oynadigi, kendilerine 6zgii cagrisimlar

yarattigi bilinmektedir (Tosun, 2017).

+ Yasam Bi¢imi/Kisilik

Her insan kendine 6zgii kisilige ve yasam bigimine sahiptir. Tercih edilen {iriin ve/veya
hizmette kisilik Ozellikleri  goriilebilmektedir (Aaker, 1991). Bu noktada
tiketici/kullanict  yagam  bigimlerine gore marka imajinin konumlandirilmasi
gerekmektedir. Bu yonde markalara insanlara benzer kisilik veya hayat tarzi

asilanabilmektedir.

% Uriin Grubu

Markalarin, tiriin sinift iligskilendirmelerinde kritik konumlandirma kararlari vermeleri
beklenir. Baz1 markalar, belli tirin grubu ¢agrisimlarini igeren etkin konumlandirma
stratejileri uygulamaktadir (Aaker, 1991). Tiiketiciler {iriine gereksinim duyduklarinda,
akillarinda marka ile ait oldugu triin grubu arasinda giiglii baglant1 kurarlar (Tosun,
2017).

s Rakipler

Firmalar tarafindan rakiplere gore konumlandirma stratejisi esas unsur olarak
alinmaktadir. Bir¢ok konumlandirma stratejisi, bir veya daha c¢ok rakibe dayanir.
Rakiplere gore fiyat-kalite gibi 6zelliklerin 6n plana alinip konumlandirma yaratilmasi,
tirtin 6zellikleri ile karsilagtirmali reklam uygulamalar tiiketici de iiriiniin/hizmetin iistiin
ve farkli olduguna dair c¢agrisim yaratir (Aaker, 1991). Dolayist ile reklamlar ve
tanitimlar ile yapilan konumlandirma karsilastirmalari, gilicli marka cagrisimlari

yaratabilmektedir.
< Ulke/Cografi Alan

Bir iilke baz1 konularda giiclii bir sembol olabilmektedir. Ulke ile marka iliskilendirmesi
firma i¢in giiclii bir ¢agrisim saglayabilmektedir (Aaker, 1991). Boylelikle tiiketici, lilke
ve/veya cografi alan1 duydugunda marka ile iligskilendirebilmektedir (Atigan, 2017).
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2.5.4.3. Algilanan Kalite (Perceived Quality)

Algilanan kalite, tiiketicinin genel Kalite algisi olarak tanimlanabilir (Aaker, 1991).
Kalite kavrami giliniimiizde de ilgi goren bir konu olmakla birlikte, tiim firmalar
ilgilendirmektedir. Kalitenin siibjektif bir kavram olmasi, algilamalara gére degismesi
sebebi ile belirlenmesi, tanimlanmasi ve Olglimlenmesi oldukg¢a giigtiir. Bu ylizden

firmalarin, tiiketici odakli kaliteye 6nem verdikleri goriilmektedir (Atigan, 2017).

Algilanan kalite, beraberinde hedef kitlenin istek ve gereksinimlerine uygun olan ve
beklentilerini karsilayan kavram olarak ifadelendirilmektedir (Saglam, 2014). Bu
noktada algilanan kalite, cesitli sebeplerle marka varligi konumuna yiikselen marka
cagrisimlart olarak da nitelendirilmektedir. Ancak kaliteli bir iiriin ya da hizmet
olusturmak kismi bir basar1 olarak nitelendirilir, beraberinde kalite iizerine algilarin da

olusturulmasi gerekmektedir (Aaker, 1996a)

Algilanan kalitenin objektif olarak tanimlanmasi gerekli degildir. Algi olmasi sebebi ile
miisteri i¢in neyin énemli oldugu hakkindaki yargilari icerir. Algilanan kalite tutumdan
farklidir. Diisiik kalitedeki bir¢ok iiriin pahali olmadig1 i¢in pozitif bir tutum meydana
getirebilir. Dolayis1 ile kalite algilar1 6zneldir (Erdil ve Uzun, 2010). Tiiketiciler
tarafindan cevaplanan ve algilanan kalitenin ol¢iimlerinde; X markasimin kullanimi
rahattir/kolaydir/sorunsuzdur, X markasi giivenilir ve dayaniklidir/saglamdir, X markasi
yiiksek kalitelidir, X markasinin bakim hizmeti ¢ok iyidir, vb. sorularin cevaplari

alinarak olgtimlemeler gerceklestirilir.

Algilanan kalite miisteriler i¢in satin alma nedeni olusturmakta ve mevcut markay1
rakiplerinden farklilastirarak miisterilere deger saglamaktadir (Saglam, 2014). Algilanan
kalite objektif olarak belirlenemedigi i¢in, neyin 6nemli neyin énemli olmadigina dair
tiikketici yargilarini igerir (Aaker, 1991). Markalar i¢in algilanan kalite, rekabet ortama ile
bu ortam igerisinde kendi konumunu tanimlar. Aaker (1991); Algilanan kalitenin

degerini arttiran bes temel faktor vardir (Bkz. Sekil 2.7).
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Algilanan

Kalite

Kanal
Uyesinin
ilgisi

Satin Alma Farkhlastirma/ Marka

Fiyat Farki

Sebebi Konumlandirma Geni§|emESi

Sekil 2.7 Algilanan Kalitenin Degerini Etkileyen Faktorler
(Grafik arastirmaci tarafindan olusturulmustur).

++ Satin Alma Sebebi

Algilanan kalite, satin alma Kararlar1 ile dogrudan baglantilidir. Tiiketicilerin
tirin/hizmet hakkinda bilgisi bulunmadiginda ya da bilgiyi elde etme kaynagi, becerisi
bulunmadiginda, algilanan kalite tiiketicinin merkezi haline gelir (Aaker, 1991). Bu
durumda markanin gergek kalitesinden ziyade, algilanan kalite tiiketici tarafindan esas

alinarak satin alma davranigina doniisebilmektedir.

¢ Farklilagtirma/Konumlandirma

Bir markanin temel konumlandirma 6zelligi, {iriin/hizmet tanimina bakilmaksizin
algilanan kalite boyutundaki konumudur (Aaker, 1991). Boylelikle marka rakiplerinden

farklilasarak, tiiketici zihinlerinde ayr1 bir yerde konumlanir.
% Fiyat Farki/Yiiksek Fiyat

Algilanan kalite {irline avantajl bir fiyatlandirma ile satis segenegi sunar. Bu fiyat farki
kar1  arttirarak, markanin Ar-Ge (Arastirma ve Gelistirme) faaliyetlerinde
kullanilabilmektedir. Saglanan bu kaynak ayni zamanda algilanan kaliteyi de gii¢lendirir
(Aaker, 1991). Markanin algilanan kalitesinin yiiksek olmasi nedeniyle, iiriiniin yiiksek

fiyatl satilmasi, rakipleriyle fiyat farkini olusturur (Saglam, 2014).

< Kanal Uyesinin Ilgisi

Algilanan kalite; perakendeciler, distribiitorler ve diger sirketler i¢in de Onem
olusturmaktadir. Boylelikle kanal {iyeleri, dagitim kanallarinin kazanilmasina yardimci

olmaktadir (Aaker, 1991). Kanal tyeleri de tiiketicilerin talep ettikleri markalar
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bulundurmay: tercih ederler. Bu yonde firma i¢in dagitim avantajinin elde edilmesine

katki saglanir.

s Marka Yayma/Genislemesi

Algilanan kalitesi giliclii olan markalar, kalite acisindan daha da genisleyerek yiiksek
basar1 sansi yakalayabilmektedir (Aaker, 1991). Algilanan kalitesi yiiksek olan marka
adi, diger iirtin/hizmet gruplarinda da kullanarak, mevcut marka adinin avantajlarindan

yararlanir ve yeni marka tanitimi1 maliyetinden tasarruf saglanir (Erdil ve Uzun, 2010).

2.5.4.4. Marka Sadakati/Baglilig1 (Brand Loyalty)

Pazarlamada uzun siiredir merkezi bir yap1 olan marka sadakati, marka degerinin 6z
sermayesidir. Marka sadakati arttikga, tiikketici tabaninin rekabet¢i eyleme doniismesi
azalir (Aaker, 1991). Bu nedenle marka giiciinii belirleyen en 6nemli unsur marka
bagliligidir. Marka bagliligi, insan iliskilerindeki baglilik ile benzestirilir. Bu yoniiyle
tilketicilerin markaya sadakat duymalari, psikolojik siiregleri de beraberinde getirir.
Tiiketicilerin memnun kaldiklar1 markay: tekrar satin alma niyetlerinin Sl¢limlenmesi

marka sadakati olarak tanimlanir (Tosun, 2017).

Rasyonel ve/veya psikolojik faktorlerin bilesenleri marka sadakatinde etkin rol
oynamaktadir. Satin alma, tercih etme, degerlendirme, vb. davramigsal bir tepki ve
psikolojik bir siirecin islevidir. Tiiketicinin dnceden satin almis oldugu markay: tatmin
olmasi ve beklentilerini karsilamasi sonucu tekrar satin almasi durumudur (Saglam,
2014). Tiketicilerin rasyonel veya psikolojik algilart marka sadakatini etkilerken kalite,
fonksiyon, ulasilabilirlik, fiyat, servis kosullari, giiler yiizlii olmak gibi bir ¢ok rasyonel
sebepler ile bagliliklar gergeklesebilir. Marka bagliligi olan tiiketiciler s6z konusu
markadan ¢ok memnundur ve markaya yonelik stirekli ilgi gésterme durumunda olurlar
(Erdil ve Uzun, 2010). Sonug¢ olarak marka bagliligi, “Sizi kim istiyor?” sorusunun
cevabidir. Tiiketiciler bu durumda aliskin olani secme egiliminde oldugu i¢in, marka

baglilig1 yaratmak firmalar icin stratejik bir 5neme sahiptir (Toksar ve nal, 2012).

Tiiketicilerin marka bagliliginin olabilmesi i¢in, hem fikir hem de davranislarin olumlu

olmas1 gerekir. Markaya yonelik baglilik seviyelerinde tliketiciler arasinda farkliliklar
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goriilmektedir. Bu noktada, marka sadakati 6lgiimlerinde tiiketiciye sorulan; “Markay1
diger insanlara tavsiye ederim”, “X markasinin sadik miisterisiyim”, “X markas1 ilk
tercihimdir?, “XYZ markalar1 varsa, diger markalar1 satin almam”, gibi sorularin

degerlendirilmesi ile dl¢climlemeler gergeklestirilir.

Firmalarin tiiketicilerine marka baglilig1 olusturabilmesi i¢in, markanin iyi bir amacinin,
imajinin ve degerinin (fiyat, kalite ve kalite algisinin) olmasi gereklidir. Ayn1 zamanda
marka baglhihigini giiclendirmeye yonelik yapilan ¢aligmalarda; marka imaji, marka

kisiligi ve marka hedef kitlesi 6nem tasimaktadir.

Aaker (1991) tarafindan tiiketicilerin marka sadakatini (bagliligini) etkileyen belli basl
faktorleri su sekilde ifadelendirilmistir (Bkz.Sekil 2.8).

Algilanan Rahatlik Elektronik

g i Uygunluk ve
Deger (Fiyat ve ’ (Konfor) ve Elde Elde
falite Edilebilirlik Edilebilirlik

Servis Kalitesi

Tatmin
Faktorii

Garanti Kapsami (Hizmet
Faktori)

Sekil 2.8 Marka Sadakatini Etkileyen Faktorler
(Grafik aragtirmaci tarafindan olusturulmustur).

®,

¢ Algilanan Deger (Fiyat ve Kalite)

Markanin fiyati ve kalitesi tiiketicileri markaya ¢eken ve bagliligi olusturan 6nemli ana
unsurlardir. Deger ve kalite ile yakindan ilgilidir. Birgok marka kaliteyi kimliklerinin
cekirdek unsuru olarak kullanmaktadir (Aaker, 1996a). Tiiketicinin/Kullanicinin
markanin kaliteli olduguna inanmasi, genelde baglilig1 yaratan en énemli faktordiir. Bu
baglamda firmalarin vaat ettikleri kalite seviyesi ile gerceklesen kalite arasinda fark

olusturmamaya dikkat etmesi gerekmektedir.
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% Marka Imaj1

Marka imaji, marka ile ilgili mevcut algilart yansitir. Giigli bir marka imaji, marka
baghiliginda avantaj saglamaktadir (Aaker, 1996a). Marka imaji, markanin
konumlandirma 6zellikleri ile taninmasini ve satin almmasini miimkiin kilar. Ornegin,
sosyal sorumluluk, toplumsal katki projeleri, ¢cevre dostu, vb. Ozellikleri ile taninan

tirtinler/hizmetler pazarda 6nemli bir Kitlede marka bagliligi olusturur.

¢ Rahatlik (Konfor) ve Elde Edilebilirlik

Markaya ulagsmak ve elde etmek konusunda tiiketiciler zorluklar yasayabilmektedirler.
Zamanin degerli oldugu glinlimiizde, tiiketicilerin en kisa zamanda ve en kolay sekilde
satin alma faaliyetlerini ger¢eklestirmesi ya da hizmet/iiriin detaylaria ulasma kolaylig
marka satin alma ve bagliligina olumlu yonde etki etmektedir (Erdil ve Uzun, 2010;
Aaker, 1991).

% Elektronik Uygunluk ve Elde Edilebilirlik

Giliniimiizde gelisen teknoloji sayesinde tiiketici, kurumsal internet sayfasi iizerinden
{iriine/hizmet ulagilabilmekte ve satin alma islemini gerceklesebilmektedir. Ilgili satici
ile bilgisayar lizerinden yapilabilecek goriismeler ile tiiketici ile dogrudan baglanti
kurulabilmektedir. Fakat burada 6nemli nokta, pazarda bilgisayara giiven duymayan ve
geleneksel degerlerden vazgegmeyen, teknolojiden ve onu kullanmaktan korkan énemli
bir tiiketici kitlesi vardir. Bu baglamda firmanin markayi satin almay1 diigiinen hedef
kitleye yonelik dogru pazarlama faaliyetlerini yiiriitmesi ve markanin kolayca elde
edilebilir olmasini saglamasi sayesinde marka bagliligi olusturulabilmektedir (Erdil ve
Uzun, 2010; Aaker, 1991).

+ Tatmin Faktoru

Tatmin ve/veya begenme marka bagliliginin en 6nemli 6l¢iitiidiir. Tatmin, sadakatin ve
cogunlukla kullanilan deneyimlerin kiimiilatif sonucu olarak goriilir (Aaker, 1996a).
Yapilan ¢alismalarda, tatmin ve baglhlik arasindaki iligki, duygusal veya psikolojik bir

iliski olarak ele alinmistir. Tiiketicilerin markadan memnun kalmasi ve marka
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bagliliginin olusturulmasinda; deger, imaj, uygunluk, servis ve garanti unsurlarinin tiimii

tatmin yaratarak marka bagliligi olusturulur (Aaker, 1991; Erdil ve Uzun, 2010).

% QGiiven

Giivenilir bir marka, tiiketiciler ile iletisimde olan, is iliskilerinde diiriist, glivenilir ve
misteri ihtiyaglarina karsi duyarli olmalidir (Aaker, 1996a). Marka giiveni, tiiketici
tarafindan hissedilen emniyet duygusudur. Bu duygu, herhangi bir sosyal etkilesimin de
temel O6zelligidir. Giiven telkin etmeyen {iriinii/hizmeti hi¢ kimse satin almak istemez.
Bu nedenle pazarlama c¢alismalariin pek c¢ogu giiven temasi lizerine kuruludur.
Markaya duyulan giiven duygusu, o marka ile tiikketicinin yasadigi deneyimlere dayanir.

Bu baglamda giiven, bir deneyim niteligidir (Aaker 1991; Erdil ve Uzun, 2010).

% Servis Kalitesi

Tiim sektorlerde oldugu gibi firmalar i¢in tiiketicilerine en iyi hizmeti en kisa zamanda
sunmak ve onlart memnun edecek bigimde yapmak temel amagtir. Firmanin
servis/hizmet/davranis  bicimi, tiiketicilerde marka baghiligini gelistirir. Firma
elemanlarinin nazik, saygili olmasi, miisteri sorularmi ve sikayetlerini yanitlayarak
¢Oziim bulmast marka baghiligina ve dolayist ile marka degerine biiyiik katki

saglayabilmektedir (Aaker, 1991; Erdil ve Uzun, 2010).

% Garanti Kapsami

Tiiketiciler markanin sundugu vaat karsiligindaki tiriinleri/hizmetleri satin almaktadirlar.
Bu noktada problem yasanirsa, markaya duyulan giiven azalir. Firmalarin garanti
sOzlesmelerinde vaat edilen sozii tutmamalar1 bliylik oOlciide itibar ve imaj kaybi
olusturacag i¢in, boyle bir girisimde bulunmamalar1 gerekir (Aaker, 1991; Erdil ve
Uzun, 2010).
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3. GAYRIMENKUL SEKTORUNDE MARKALASMA VE MARKA
DEGERI

Her sektor kendi dinamikleri igerisindeki risklerden etkilenir. Gayrimenkul sektorii de
mikro ve makro ekonomik durum ve degisimlerin etkisi altindadir (Ozkurt, 2007).
Kiiresel olgekte biiyiimeye ¢alisan insaat sektoriinde arz-talep ile ekonomik dengelerin
saglanmas1 biiyilk 6nem teskil etmektedir. Yaratti§i katma deger ve istthdam
olanaklartyla ¢ogu zaman kaldirag gorevini iistlenen insaat sektorii, lilke ekonomileri
i¢in ayr1 bir 6neme sahiptir. Ulkemizde GSYH (Gayri Safi Yurtici Hasila)’y1 olusturan
faaliyetler 2020 yili tigiincii ceyreginde bir Onceki yila gore incelendiginde, hacim
endeksi olarak insaat %6.4 artmistir (Bkz. Sekil 3.1). Insaat ve gayrimenkul
sektorlerinde bu oran, yasanan Covid-19 salgimi sebebi ile onceki geyrek rapora gore
%1,5 seviyesinde gerileme yasayarak, diger sektorlerde oldugu gibi gerek is yapis
gerekse de talep yonlii olarak bu siirecten olumsuz sekilde etkilenmistir. Ikinci geyrek

sonrasi sektorde alinan tedbirlerle, giiglii talep olusumlari ile toparlanma yasanmigtir

(GYODER, 2020).
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C - imalat sanayi
G- Toptan ve perakende ticaret
H - Ulastirma ve depclama
L- Gayrimenkul faaliyetleri
A -Tarim, ormancilik ve bahkcilik
F-Insaat
O -Kamu yonetimi ve savunma
P -EZitim
I - Konaklama ve yiyecek hizmeti faaliyetleri
K - Finans ve sigorta faaliyetleri
N - idari ve destek hizmet faaliyetleri
Q- insan saghgi ve sosyal hizmet faaliyetleri
1 - Bilgi ve iletisim
M - Mesleki, bilimsel ve teknik faaliyetler
D - Elektrik, gaz, buhar ve iklimlendirme
R - Kiltdr, sanat, eglence, dinlence ve spor
B - Madencilik ve tas ocakgihgl
S - Diger hizmet faaliyetleri
E - Su temini; kanalizasyon, atik yonetimi

T- Hanehalklarinin isveren olarak faaliyetleri

0,0 5,0 10,0 15,0 20,0

Sekil 3.1 Tiirkiye 4. Ceyrek Gayri Safi Yurtici Hasila (TUIK, 2019).
(https://tuikweb.tuik.gov.tr/PreHaberBultenleri.do?id=33671) (Erisim tarihi: Mayis, 2021)

Diinya pazarlarinda isimlerini duyurmaya yonelik girisimlerde bulunan ingaat firmalari,
yurt disinda proje ylriiten firmalar, yurt disina acilma egilimi gosteren orta Olcekli
firmalar ile, yabanci yatirimeilarin iilkemizde gergeklestirilen projeleri tercih etmeleri
nedenlerinden dolay1 yapim sektoriinde kurumsal ve proje bazli markalasmaya agirlik
verilmektedir. Bu baglamda, markalasma ve marka degeri olusturma siireglerinde pazar
analizlerinin dogru yapilarak, kurumlarin gii¢lii ve zayif yonlerini, pazarin sundugu
firsat ve tehditleri dogru analiz etmeleri 6nem kazanmustir. Yapilan analizlerde; ilke,
zaman, yer, sosyo-kiiltiirel yapi, tiikketici davranislari, tasarim kiiltiirii vb. faktorler géz
oniinde bulundurulmasi gereken 6nemli hususlar olarak karsimiza ¢ikmaktadir (Emlak

Konut, 2018 ).
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Sekil 3.2 Tiirkiye'de Sektérel Biiyiime Oranlar1 (TUIK, 2020).  (Erisim tarihi: Mayz1s, 2020)

Tiirkiye ekonomisinin biiyiime trendi, etkilesim i¢inde oldugu yan sektorlerle birlikte
ingaat ve emlak piyasas1 tizerinedir (Bkz. Sekil 3.2). Lokomotif role sahip olan
sektordeki arz ve talep dengesi sektoriin  dinamiklerini belirlemektedir. Yapim
sektoriiniin, global olarak da kabul géren alt kirilimi konut sektoriidiir. Konut hem bir
yatirim araci olarak goriilmekte, hem de istihdam sagladigi alt sektorler yoniinden
Oonemli tagimaktadir (Kpmg, 2020). Hemen hemen biitiin {ilkelerde, konut pazari
firmalarin kolaylikla dahil olabildigi, girisimci firma agisindan da oldukga karli gériiniim
sunar (Keles, 2017). Ulkemizde gayrimenkul yatirim fonlarmin, %20.66°lik kismi1 konut

tiretimi lizerinedir (Bkz. Sekil 3.3)

Gayrimenkul Yatirim Fonlarinin Stratefik Dagilimi

Akaryakit

M
Arsa-Arazi 2050
%1,00 Okl %0,36

\

AVM/Perakende
- ‘
Konut
%20,66

Kaynak: PortfolicBase, KAP

Sekil 3.3 Tiirkiye Gayrimenkul Yatirim Fonlar1 Dagilimi (GYODER, 2020).

Ofis
%21,06

Karma
%46,20
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Bu yonde gelistirilen gayrimenkul yatirimlari, markalasmis ya da markalasma yolunda
hizla ilerleyen, tiiketici/kullanicinin, fayda/deger ve memnuniyetini 6n planda tutarak,
kullanict ile uzun siireli giiven iligkisi saglama cabasindadir. Degisen yasam tarzlari,
gelisen  ihtiyaclara bagli olarak  dontigiimler, tiiketici/kullanict  ekseninde
gerceklesmektedir. Sektorde tiiketici/kullanici nezdinde gelisen yapilarda; marka
konutlar, temali konutlar, yesil binalar, esnek yasam alanlari, ev-ofis sistemleri, vb.

alanlar sektorde olusan egilimlerden bazilaridir.

Markalagma, oynadigi rollere gore farkli taraflar i¢in genel bakis agilari sunarak gesitli
faydalar saglamaktadir. Bu taraflar tiiketici yaklasimi, imalatcilar ve firmalar olarak
siralanabilir (Keller, 2019). Yap1 sektoriinde firmalarin markalasmaya ve marka degeri
olusturmaya agirlik vermelerinin nedenleri olarak; pazar paymi bilylitmek ve
saglamlagtirmak i¢in iirlin bilinirligini arttirmak, 6zellikle konut sektoriinde kalitenin
ayrt bir 6neme sahip olmasi sebebi ile tiiketiciye marka giivencesi verebilmek,
memnuniyeti arttirmak icin yiiksek kalite, 6ngoriilen siire boyunca garanti, satis sonrasi
hizmetler sunmak ulusal/uluslararasi marka rekabeti avantajina sahip olarak sosyal statii
sunmak, ekonomik agidan degerini koruyacak/arttiracak yatirim araci sunmak, ¢agdas
teknolojiyle uyumlu, deprem giivenligi olan konut ihtiyaci olarak siralandirilabilir (Cako
ve Cmar, 2012). Ayni zamanda iriin‘hizmet gelistirme sirasinda ¢evrenin
stirdiiriilebilirligine 6zen gdstermek, karbonsuz yasam igin caba gostermek, sosyal

sorumluluk projeleri, toplumsal katkilar, firma imajiminin gelistirilmesinde 6nemlidir.

3.1. Gayrimenkul Sektoriinde Marka Kavramm ve Markalasma

Gayrimenkul sektoriinde “markalagsma” (branding in construction) yaklagimi, “mekan ve
sehir markalagsmas1” kavramlar1 iizerinden, rekabet ve ranta dayali olarak ilerleyen
stratejik pazarlamalar biitiiniidiir. Yap1 projelerinin pazarlamasi, kent kimligine iliskin
unsurlar tizerinden beslenmektedir. Bu baglamda, uluslararasi emlak fuarlarinda,
yabanci yatirimciya satis yapmak amaciyla, kentsel kimlik 6geleri 6n plana ¢ikarilarak
reklam faaliyetleri yiiriitiilmektedir (Ince ve Dinger, 2017). Firmalarm yurt disinda proje

yiiriitmeleri, orta Olgekli firmalarin yurt disina agilma egilimi gostermeleri, yabanci
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yatirimeilarin iilkemizde yer alan projeleri tercih etmeleri, tiiketici satin alma kararlar

tizerindeki etkisi ile, yapim firmalari kurumsal markalagmaya oncelik vermektedirler.

Gayrimenkul sektoriiniin  gelismesi, genel ekonomik gelismelerin etkisi altindadir.
Makro ekonomik gelismeler, gayrimenkul sektérii ve ozelinde konut sektoriinii de
etkilemektedir. Bu noktada diger yatirimlara gore daha giivenilir ve katma degeri yiiksek
olmasi sebebi ile konjonktiir ne olursa olsun, yatirim diisiincesinin ilk sirasinda
gayrimenkul yatirrmlart yer almaktadir (Ozkurt, 2007). Bu yonden yapr sektorii,
bilesenleri ile makro ve mikro ekonomik sartlardan oldukga etkilenen ve degisikliklerin
en fazla hissedildigi is kollarindan birisidir. Makro etkilesimlerin disinda mikro 6l¢ekte
de sektor, yasanan sorunlar kadar risklerin de yogun oldugu degisken bir calisma
ortamina sahiptir. Bu nedenle sektorde faaliyet gosterenler, olup biteni siirekli izleyerek

gerekli 6nlemleri zamaninda almak zorundadirlar (Alten, Sancar ve Ozhan, 2020).

Ekonominin lider ve siiriikleyici sektorlerinden biri olarak kabul edilen ingaat
sektoriiniin, yasanan biiylime ile ekonominin diger sektorlerinde de biiylimeyi
tetikleyecegi ve bu yolla genel ekonomik biiylimeye de katki yapacagi kabul
edilmektedir (Balaban, 2011). Yapim firmalarinin giderek kurumsallagmasi, etkin finans
yonetimi ile talep sahiplerinin daha rasyonel davraniglar sergilemeleri, konut ve ingaat
piyasasinin da etkinligini arttirmaktadir (GYODER 2019, 3. Ceyrek raporu). Bu yolla,
son yillarda gayrimenkul projelerinin iilke politikasi olarak desteklenmesi, liretilen proje
sayilarini arttirmis, artan proje sayisi rekabet kosullarinin da artmasina neden olmustur.
Uretim yontemiyle insaat sektdriiniin cari fiyatlarla GSYH’den yillik bazda aldig1 pay;
2020, 3. ¢eyrek donem itibariyle %4,8 olurken, ayni donemde insaat sektorii %25,3
biiytime ile, gayrimenkul faaliyetlerinin biiylime orani %11,5 olmustur (Bkz. Sekil 3.4).
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Uretim Yéntemiyle Insaat Sektoriinin Cari Fiyatlarla GSYH'dan Aldigi Pay
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Sekil 3.4 Tiirkiye'de Uretim Y&ntemiyle Insaat Sektériiniin Cari Fiyatlarla GSYH'dan Aldig: Pay
(file://IC:/Users/ASUS/Downloads/GOSTERGE-CEYREK4_Son%20(1).pdf).

Yapi sektoriinde artan talep ile yasanan hizli gelismeler, arsa gibi kaynaklarin en dogru
sekilde kullanilmasimi gerektirmektedir. Bu yonde yatirnmcilarin yatirnm kararlar
asamasinda, geleneksel ve/veya sezgisel yontemler yerine belirli bir sistematige sahip
fizibilite c¢aligmalar1 yapmasi gerekir. Dolayisiyla calismalarda, ekonomik etiitler
kapsaminda yapilan pazar arastirmalari, iirlinliin pazarlanabilirligi ile talep tahminleri
onem kazanir (Kuruoglu, Topkaya, Yonez, 2011). Tirkiye’de ozellikle 2000’lerden
sonra, kaynak israfinin ¢ok yiiksek ve yaygin oldugu goriilmektedir. Kaynak israfi
parasal kaynaklardan ziyade; zaman, igglicii, malzeme ve ekipman ile beraberinde doga,
tarihi ve kiiltiirel ¢evrenin yanlis ve verimsiz kullanilmasi olarak ifadelendirilmektedir

(Alten, Sancar ve Ozhan, 2020).

Kiiresel rekabet ortaminda zorlu bir sinav veren firmalar; tehdit ve firsatlara hizlh
tepkiler vererek; piyasa verilerini, beklentilerini, dinamiklerini dogru analiz ederek,
markasini bunlara gore sekillendirerek marka degerini arttirmaktadirlar. Artan rekabet
ve beraberinde sektoriin hizla gelismesi, pazarlama yonetimi bagligi altinda yer alan
“Markalagma” ile tliketici memnuniyeti, kullanici odakli tasarim, marka kalitesi, satis
sonrast hizmet, marka imaji, sponsorluk c¢alismalari, vb. kavramlar neticesinde
Ol¢timlenebilir “tiikketici yaklagimli marka degeri” 6nem kazanmistir. Cilinki, giiglii
olusturulmus bir marka; yiliksek pazar payi, satis ve kar anlamina gelmektedir. Bu
noktada pazarlamacilar, markalagsma yoluyla {riinler/hizmetler arasinda algilanan
farkliliklar saglayarak ve tiiketici bagliligi/sadakati olusturarak firma i¢in finansal kara

dontstiiriilebilecek degerler yaratmaktadirlar (Keller, 2019).
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Markalasma caligmalar1 yapim sektoriine diger endiistriyel tiretim sektorleri ve farkli
hizmet sektorlerine gore cok daha ge¢ girmistir. Bunun nedenleri arasinda, yapim
sektoriinlin proje tipi iiretim, ¢cok paydasli ve ¢ok asamali pargalanmis yapisindan
kaynaklanan i¢ dinamiklerinin getirdigi gesitli problemler, verilen hizmet ve {iretim
stirecinin  kontroliine iligkin giigliikler sayilabilir. Ancak kullanici beklentilerinin
yiikselmesi ve kiiresel piyasadaki rekabet kosullarinda var olabilme cabalari, yapim
sektoriinde marka calismalar1 icin itici glic olmustur. Tiirkiye’de 6zellikle 2004 yili
sonrasi baslayan kentsel doniistim ile hizla gelisen insaat sektdriinde, gelismelere paralel

olarak “Markalasmanin” da gelistigi gdzlemlenmistir.

Tiirk ingaat sektorii ve bilesenleri (alt sektorler) son 30 yilda hizli gelisim géstermekle
birlikte, o6zellikle 2001 krizinden sonra saglanan ekonomik gelismelerden en ¢ok
yararlanan sektorlerden biri olmustur (Emlak Konut, 2018). Tiirkiye nin bir¢ok kentinde
2000’li yillarin basindan itibaren, “kentsel doniisim”, “kentsel yenileme”, “rantsal
doniisiim” gibi kavramlar ile adlandirilan degisimler 6zellikle merkez Istanbul olmak
lizere, Ankara, Izmir, Bursa gibi biiyiik kentlerde bir anlami ile depreme dayanikli
saglikli konutlar insa edilmesi gerekgesi ile, diger bir anlam ile kiiresel pazarda “marka
kentler” olusturulmasi baglamiyla déniisiimlere neden olmus ve olmaktadir. Ozellikle
200011 yillardan itibaren kentsel degisim, kamu yatirimlart ve kentin yap1 stokundaki
doniistimler ile artarak gayrimenkul projeleri baglaminda; tist, iist-orta ve orta smiflar
icin kapali konut siteleri birer imaj iiretimi gayesi ile pazarlamanin 6gesi olmustur.
Alisagelmis konuttan fazlasina sahip olan “Liiks konut” kavraminda yer alan; glivenlik,
havuz, agik otopark, artik giinlimiizde yerini tim bu o6zellikleri ve fazlasini standart

olarak barindiran “markali konut” projelerine birakmustir (Ozliik, 2019).

Sonu¢ olarak, degisen ve gelisen pazar ortaminda markalasma stratejilerinin
islevsellestirilmesi biiylik 6nem kazanmistir. Markalasmanin ve marka yOnetiminin
uzmanlik gerektiren bir alan olmasi ve yogun rekabetin yasandigi yap1 sektorii gibi bir
alanda, pazar1 ve pazar kosullarini 1yi analiz edebilmek, tiiketici ihtiyag¢larini/taleplerini
tespit edebilmek, markayr dogru sekilde konumlandirmak, sosyal sorumluluk projeleri

gelistirmek, vb.’leri etkin stratejiler olarak goriilmektedir.
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3.2. Gayrimenkul Sektoriinde Kurumsal (Makro) Diizeyde Markalasma

Gilglii olusturulmus bir marka, yiiksek pazar payi, satis ve kar anlamina gelmektedir
(Keller, 2019). Bu noktada marka, “satilabilir bir deger” olarak biiyiik onem kazanmustir.
Yapim sektoriinde markalasma konusu, kurumsal diizeyde markalasma ve proje
diizeyinde markalagma olarak iki diizeyde incelenmesi gereken bir konudur. Kurumsal
diizeyde markalagma ve kurum markasi, kurumu temsil eden degerlerin toplamidir. Ayn
zamanda tiiketiciye/kullaniciya iletilen imaj ve vaattir. Bu baglamda kurumsal diizeyde
markalasma, kurumun olumlu imaja sahip olabilmesi i¢in uygulanan iyi itibar yaratma

ve koruma siireglerinin sistematik olarak planlanmasini igerir.

Gayrimenkul yatirim sektorii her ne kadar arsa, bahge, diikkan, vb. bilesenleri igersede,
“konut sektorii” ile daha fazla 6zdeslesmistir. Kiiresellesmenin de etkisi ile Tiirkiye
gayrimenkul yatirimlarinin cazibe merkezi durumuna gelmistir. Yerli ve yabanci
yatinmcilarin  gayrimenkule olan yogun talebi, sektdre ¢ok sayida yeni firmanin
girmesine neden olmus, rekabet giderek artmistir. Bu noktada firmalar yapilarint ve
ithtiyaclarin1 gozden gecirerek, kurumsal markalagsmaya 6nem vermislerdir (Cako ve

Cinar, 2012).

Kurum olarak marka perspektifi, rakip iddialarina karsi, {irtin ve/veya hizmetlerin
ozellikleri yerine kurumun 6zelliklerine odaklanir. Miisteri odaklilik, ¢evreye duyarlilik,
teknolojik baglilik veya yerel adaptasyon gibi ozellikler firmaya deger katar (Aaker,
1996a). Philip Kotler; “Gii¢lii bir kurumsal marka insa etmek karlidir” ifadesinde kalite,
yenilik, samimiyet vb. kavramlarin 6nemine de dikkat cekmektedir (Kotler, 2019).

Tiketici satin alma kararimi etkileyen; cevre, kiiltiir, sosyal smnif, kisilik, giidiiler,
algilama, tutumlar gibi faktorler ile birlikte tiretici kurumun tiiketici tizerinde
olusturdugu  kurumsal marka degeri ¢ok Onemlidir. Kurumsal markada,
tirtiniin/hizmetlerin 6zellikleri yerine kurumun marka olarak sahip oldugu 6zellikler 6n
plana ¢ikmaktadir (Akgin, 2008). Gayrimenkul sektoriinde faaliyet gosteren firmalarin,
sektorde rekabet edebilmeleri icin kurumsal diizeyde yaratilan marka degerinde,
markanin, kurumun stratejik hedeflerine gore pazarda konumlandirilmas: ve kurumsal

markanin pazarlama stratejisiyle tutarliligt da Onemlidir. Pazarlama, Kkarli miisteri
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iligkileri yaratma noktasinda pazari yonetmek anlamina gelir. Tiketici arastirmasi,
tirtin/hizmet gelistirme, iletisim, dagitim gibi faaliyetler, fiyatlandirma ve hizmet,

pazarlamanin temel etkinlikleridir (Kotler, Armstrong, vd. 2020).

Kurumsal kimlik ile tiiketici/kullanicida olusan c¢agrisimlar; c¢evreye duyarlilik,
sponsorluklar, toplumsal sorunlara insancil yaklagimlar, gelisime olan agiklik, tiiketiciye
olan ilgi, vb. kavramlar firmalarin kurumsal goriintlisiinii teskil eder. Kurumsal durus
markalagsmanin en Onemli bilesenidir (Akg¢in, 2008). Bu noktada firma tarafindan
iretilen projeler firmanin referanslarini olusturur. Projelerin basaris1 ve miisteri
memnuniyeti sonucunda referanslar piyasada olumlu alg1 yaratir, kurumsal markanin
giivenilirligini ortaya koyar, marka degerini artirir. Dolayis1 ile kurumsal marka

yonetimi projelerden bagimsiz yiiriitiilmemektedir.

Yap1 firmalarinda markalagsmanin tiim sektorlerde gecerli olan; iirlinii sunmak ve
duyurmak, farklilig1 vurgulamak ve devamliliginin saglandigini gosterme asamalarindan
olusmaktadir. Bu asamalarda; proje farkliliklarini vurgulamak, iiriinii her yas ve her gelir
seviyesine sahip insanlara ulasabilme noktasinda dijital altyapiyr olusturmak ve

stirekliligini saglamak temel faktorlerdir (Saglam, 2017).

Ayrica, yap1 firmalariin profesyonel pazarlama ve marka yonetimi ekibini biinyesinde
bulundurmasi ve proje yonetim siireglerine, yatirimlarin fikir asamasindan itibaren dahil
etmesi gerekmektedir. Pazarlama yonetiminin kendi igerisinde bir matematigi ve
markanin kurumsal yapisinin disinda kendisine ait bir yasami vardir. Bu baglamda,
markayr piyasadaki konumu ile analiz edebilme imkanina karsin her seyi kontrol
edebilmek miimkiin degildir. Bu nedenle, proje yonetimi ve pazarlama yonetimi, piyasa
analizleri, anketler ve tiiketici arastirmalar farkli gruplar tarafindan, etkilesim halinde

yiriitiilmektedir.

Kurumsal marka olumlu ¢agrisimlar itibartyla ile ana Orgiite bagl olan proje markalari
icin semsiye vazifesi goriir (Aydin, 2017). Firmalar tiiketici/kullanici zihninde

olusturdugu marka konumlandirmasi ile marka genislemesine de imkan saglar.
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3.3. Gayrimenkul Sektoriinde Proje (Micro) Diizeyinde Markalagsma

Proje diizeyinde markalagsma, kurumsal marka yapilandirma ve marka degeri
kapsaminda belirlenmis ilkelere uygun olarak, o proje Ozelinde belirlenen markanin
kapsami1 ve hedef kitlesine yonelik olusturulmus proje markasinin yapilandirilmasi ve

marka degeri olusturulmasi ¢aligmasidir.

Proje diizeyinde markalagsma, Kurumsal kimligin altinda 6zel ve alt markalar
yelpazesinde marka 6z varliginin yaratilmasina yardim eder. Boylelikle basarili
kurumsal cat1 altinda yer alan markalar, kurumsal marka giivencesinden dolay1 pazarda

Oonemli avantajlar ve paylar elde edebilmektedirler (Aydin, 2017).

Proje tipi tiretim yapan firmalarin iiretilen projelerin pazarlamasinda basarili olabilmeleri
girisim agamasindan, yapim sonrasi asamasina kadar pazarlama stratejilerini biitiinsel bir
anlayisla uygulamalar1 ve projelerden elde edilen verilerin sonraki projeler icin geri
bildirim amaciyla kullanilmasi ile miimkiindiir. Bu amaca yonelik projelere iliskin
verilerden ¢esitli analizler yapilabilmesine, iliskisel bir veritabaninda saklanabilmesine
olanak saglayacak biitlinlesik enformasyon sistemleri konusunda akademik c¢aligmalar
yaninda, piyasada ticari olarak ulasilabilir CRM (Customer Relationship Management-

Miisteri Iliskileri Yénetimi) yazilimlart mevcuttur (Kanoglu ve Yazicioglu, 2018).

Giliniimiizde yapim siirecinde hizmet veren firmalarin kurumsal markalarinin yaninda,
gayrimenkul sektdriinde iiretilen konut projelerinde “proje bazli marka yonetimi” 6nemli
bir kavram (ve isletim modeli) haline gelmistir. Pazarlama ve marka yoneticilerinden,
uriin/hizmetleri pazarda giiclii bir sekilde yer almasmi saglayacak sekilde marka
planlamas1 ve gelistirmesi beklenir. Bilinyesinde pazarlama ve marka yonetiminin yer

almasi gerekliligi ile proje bazli markalagsmada yeni bir doneme girilmistir.

Yapr sektoriinde faaliyet gosteren firmalarin; rakiplerinden ayrilarak tercih edilmesi,
tiiketicilerin glivenini kazanabilmesi, kurumsal diizeyde marka algis1 olusturabilmesi ve
bunlarin sonucunda proje bazli marka caligsmalar1 gelistirerek, markalasma siireclerini

ciddi bigimde planlamalar1 ve yonetebilmeleri beklenir (Cako ve Cinar, 2012).
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Projenin her asamasinda miisteri istek, talepleri ve goriislerini karsilamak iizere istatistik
ve anket calismalari yaparak, miisteri talepleri dogrultusunda iiriinlerinde ve
sOzlesmelerde esnek acgilimlarin sunulmasi onem kazanmistir. Olusan marka ile

tiikketicinin zihninde diger markalardan ayri, farkli bir “iz” yaratmak i¢in 6zetlenmis

algilanan degerlerin ifadesi olmaktadir (Akg¢in, 2008).

Diger acidan “Z” kusagi ve sonrasina ait begeniler, egilimler karar alma siireclerini
oldukca fazla etkilemektedir. Gayrimenkul sektorii de her sektorde oldugu gibi tiiketici
degisimlerinden etkilenmektedir. Degisen ihtiyag¢ ve tiiketim egilimleri, yasanan Covid-
19 salgininda dikkat g¢ekici bir bigcimde binanin, mimarinin, kullanilan malzeme ve
cevreye duyarliliga kadar pek ¢ok unsur ile degisim gozetilerek yatirim kararlarinin

alinmasina neden olmustur (GYODER, 2020).

3.3.1. Konut Projelerinde Markalagma

Globallesme ile birlikte, insaat sektoriinde is cesitliligi ve hacmi genislemis ve bu
gelisme rekabeti ve kaliteyi de beraberinde getirmistir. Liderlik etme, rekabeti geride
birakma ve calisanlara, miisterilere en iyiyi verme arzusu, firmalarin markalasmadan
yararlanmalarinin en 6nemli nedenleridir (Wheer, 2013). Bu dogrultuda, tehditleri ve
firsatlar1 i¢inde barindiran insaat sektorii icin, modern pazarlama stratejileri ile
tiiketicinin; ne istedigini, neye ihtiyact oldugunu, sosyal tutumlarini, psikolojik profili ve

davraniglarin1 kavramasi bir gereklilik haline gelmistir.

Yapim sektoriinde proje tipi iiretim yapan firmalarda kurumsal diizeyde markalagma
faaliyeti eskiden beri gerceklestirilse de, proje diizeyinde markalagsma c¢alismalari son
birkag on yilda karsimiza ¢ikmaktadir. Insaat sektdriiniin iiriinleri ve iiriinlerini ortaya
¢ikarma siireci ve yontemi diger sektorlerden farklidir. Yapinin tiretiminin tek defaya
Ozgii olusu ve agik alanda gergeklestirilmesi, iiretim siirecinin farkli 6zelliklere sahip
asamalar1 icermesi, bu siireglere ¢ok sayida farkli uzmanlik alanlarina sahip paydaslarin
katilim1 ve bu paydaslarin siirece farkli zamanlarda dahil olup farkli zamanlarda
ayrilmast  nedeniyle ortaya c¢ikan ayrismis/parcalanmishik  {iretim  siirecini

farklilastirirken, tretilen iirlinii yatirim araci olmasi, alim/satim/kiralama dongiisii
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icerisinde olmasi, temel kullanic1 gereksinimleri ve beklentilerinden olusan bagarim

kriterlerini saglamasi gerekliligi, tirtine ait farkliliklardan bazilarini olusturmaktadir.

Rekabetin yogun olarak yasandigi giiniimiizde markalar pazarlamada degerli varlik
haline gelerek, bu noktada tiiketici/kullanici istek ve ihtiyaglarina cevap arama ve verme
olgusu firmalarin temel politikast olmustur. Bu durum rekabet iistiinliigli saglanmasinda
firmalarin somut faydalardan ¢ok deger yaratan, biligsel ve duygusal 6ncii ¢cagrisimlari

iceren soyut faydalara yoneltmistir (Toksar1 ve Inal, 2012).

Bu asamada, proje yatirim analizleri, fikir gelistirme ve projelendirme siireclerinde
tiikketiciyi anlama noktasinda “esneklik” kavrami 6nem kazanmaktadir. Yasanan ya da
yasanabilecek sorunlar1 zamaninda analiz edebilmek, tiiketicinin kaygilarini
duyumsayarak projeyi kaygilarin 6n plana gecmesine izin vermeden esnetebilmek ve

uygulamak, tiiketici yaklagimli tasarimda giderek daha da 6nem kazanmaktadir.

Yap1 sektoriinde rekabet istiinligi elde etmede triin O6zelliklerinin ve pazarlama
stratejilerinin tek basma yeterli olmadigi, beraberinde sosyal, kiiltiirel, ekonomik ve
teknolojik degisiklikleri yakindan takip ederek cevresel ve kent kimligi baglaminda
tilkketicinin siirekli degisen ihtiya¢ ve beklentileri esas alinmaktadir. Rasyonel bir sekilde
yapilandirilan pazarlama stratejileri ile marka degeri de beraberinde ©6n plana
cikmaktadir. Sonugta marka, tiiketicilerin zihinlerinde bulunan ve {iriin kategorisindeki

markalar arasindaki farkliliklarin algilanmasidir (Keller, 2019).

Piyasalardaki rekabet, belirsizlikler, kestirilemez durumlar ve kaos igerisinde,
markalagsma ve marka degeri olusturabilme aynmi zamanda vizyon ve cesareti de
gerektirmektedir. Bu degiskenler igerisinde, markanin ruhunu yeniden formiile
edebilmek, degisimlere agik olmak marka genislemesine ve dolayisi ile firmaya firsatlar
yakalama olanagi saglar (Bruce ve Harvey, 2010). Sektorde tiiketicilerin, sosyal
donatilar, prestij, stati vb. soyut degerlere yonelimleri, firmalar1 farkli unsurlar
gelistirme ve uygulama noktasina getirmistir. Bu noktada “markali gayrimenkul” tercih
eden tiiketici profili ile karsilasan yap1 sektorii, biiyiik emek ve yatirinmlardan olusan

zincirleme iliskiler igerisine girmistir.
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3.3.2. Markali Konut Projeleri

Yapim sektoriinde gerceklestirilen pazar analizleri ¢ergevesinde kurumsal ve proje bazli
markalasma c¢alismalar1 firmalarin stratejik yatirimlarindan biri haline gelmistir.
Markanin somutlagtirilmis bi¢imi olan marka degeri firmaya hesaplanabilir, rakipleri ile
karsilastirilabilir bir deger katarak, tiiketicilerin atfettigi Oonemi ve marka itibarini

saglamaktadir (Erdil ve Uzun, 2010).

Yapim firmasi tarafindan {iretilen projeler firmanin referanslarini olusturur. Projelerin
basarisi ve tiiketici/kullanict memnuniyeti sonucunda olusan referanslar piyasada olumlu
alg1 yaratarak, kurumsal markanin giivenilirligini ortaya koyar ve marka degerini artirir.
Tiirkiye’de konut sektorii sadece proje mimarisi, yapim hizi, yapr kalitesi ile sinirh
kalmayarak, miisteri memnuniyeti, satig sonrast hizmetler, proje yonetimi, siirdiiriilebilir
konut projeleri, esnek mekéan tasarimlar1 vb. kavramlar ile tamisarak, “markali konut

projeleri” olusumunu saglamistir.

Yapim sektoriinde markalagma ve marka degeri saglama, tiiketici yaklagimlar1 agisindan
biiylik 6nem arz etmektedir. Markalar, diger iiriinler/hizmetler arasindaki farklarini
rakiplerinden ayirarak, tiiketicilerin segimlerini saglikli yapabilme imkani saglarlar.
Tiiketicinin tirlinden saglayacagi faydanin, marka imaji ile ikinci planda kalmasi sebebi
ile satin almada etkin rol alan markalasma c¢alismalar1 daha da Onem kazanmistir

(Erdogan, 2010).

Gayrimenkul projelerinde kalitenin yiikseltilmesi hedefine yonelik tiiketici agisindan,
saglik ve giivenlik kosullarinin karsilandigr fiziksel, sosyo-kiiltiirel ve psikolojik
beklentilerin géz Oniline alindig1 tasarimlar 6n plana ¢ikmaktadir. Bu noktada, proje
kapsaminin ve Ozelliklerinin hedef tiiketici kitlesinin beklentilerine uygun olarak
belirlenmis ve gerceklestirilmis olmasi, proje ve tiiketici arasinda dogru bulugmanin
saglanmasini, dolayisi ile miisteri memnuniyetini ve proje basarisini getirir. Bu unsurlar,
pazarlama ve satig stratejilerinin basarisi iizerinde dogrudan etkilidir. Basarili projelerin
tretimi, teslimi ve kullanim siireglerinde verilen teknik destegin siirekliligi, projeden
memnuniyet yaninda firmaya giiven duyulmasmi saglar. Benzer basarilarin farkl

projelerde tekrar1 ise giiveni daha kalic1 kilar. Firmanin ve bu semsiye altinda iiretilen
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projelerin markasi, glivenin somutlastigi bir simge ve yaratilan degeri ifade eder.
Firmalar pazarlama ve satis stratejilerini markalagsma olusumunda bu unsurlara katki
saglayacak sekilde planlayarak, sektorde marka degerleri ile markasiz konut (geleneksel

pazarlama) yaklasimlarindan farklilasirlar.

Marka degeri olan projelere yatirim yapildik¢a gayrimenkul sektorii daha da geliserek,
cita daha da yiiksege tirmanacaktir. Marka degeri kuvvetli olan, finansman yapilar
giiclii ve miisteri odakli, inovatif diisiinen markalar orta ve uzun dénemde her zaman

kazancl olacaklar1 ongoriilmektedir.

3.3.3. Markali Konut Projelerinin Tiiketiciler Agisindan Onemi

Pazarlama tamamen tiiketici i¢in deger yaratmak ile ilgilidir. Boylelikle pazarlama
stirecindeki ilk adim, firmanin tiiketici gereksinimlerini ve pazar alanini anlamasi ile
baslar (Kotler, Armstrong, vd. 2020). Sonugta tiim markalasma c¢alismalarinin hedefi
oncelikle fark edilip, ardindan tercih edilmektedir. Tiiketicinin tercih ettigi marka olmak,
tiriiniin/hizmetin performansi ve tiiketiciye bir tatmin seviyesi olusturmasina baglidir
(Bat1, 2018). Pazarlama (Marketing) tanimi geregi, bireysel ve sosyal ihtiyaglari
belirleyip karsilamak iizere, yOnetimin satisa ayrilmis alamidir. Bu amaci
gerceklestirebilmek igin tliketici davraniglarini, yasam tarzlarini yakindan inceleyerek
pazart anlama noktasinda uzmanlasmak 6nem kazanmistir (Aderson, Black, Machin,

vd., 2016).

Firmalarin tiiketici ve pazart tamamen anlamalar1 ile hangi tiliketicilere hizmet
verecekleri ve tiiketicilere nasil deger katacaklarini bilmeleri stratejik gelisim acgisindan
cok oOnemlidir. Pazar sistemlerindeki her bir taraf, (demografik, ekonomik, dogal,
teknolojik, politik ve sosyal/kiiltiirel) biiyiik ¢evresel kosullardan etkilenir (Kotler,
Armstrong, vd. 2020). Bu noktada firmanin; hangi miisterilere hizmet verecegim (hedef
pazarim)? Miisteriye en iyi sekilde hizmetimi/iirlinlimii nasil sunarim (deger teklifi)?

Sorularini cevaplamasi gerekmektedir.

Marka denkligi modeli icerisinde yer alan miisteri sadakati, yap1 sektoriinde
markalagmada olusturulan, {irliniin satisin1  saglamak iizerine degil, miisteri

memnuniyetini 6n planda tutarak, uzun stireli giiven iligkisi iizerine kuruludur.
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Olusturdugu giiven ile markanin deger kazanmasi, yeni yatirimlarin da altyapisini
olusturarak firma i¢in ayristirict unsur olusturur. Son donemde tiiketicilerin
bilinglenmesi ile kaliteli, giiven duyulan firmalar tarafindan insa edilmis, estetik degerler
tasiyan, yasam kalitesini yiikselten projelerle olusan rekabet ortaminda marka, marka

degeri ve itibar1 5Snem kazanmustir (Ornek, 2016).

3.3.4. Markal1 Konut Projelerinin Firmalar A¢isindan Onemi

Markaya ve marka degerine verilen onemin asil nedeni, tiiketicilerin/kullanicilarin
markali liriinlere, diger iirlinlere gore daha fazla iicret 6demeye hazir olmasindan ileri
gelmektedir. Bu yonde firmalar, bununla ilgili modeller ve marka kararlar
olusturmaktadir (Aktepe ve Sahbaz, 2010). Sektorde yer alan gii¢lii markalarin; hemen
fark edilebilir olmalari, pazarda iyi taninmis yerlerinin olmasi, tutarli, kesin tanimlanmis
cizgilere sahip ve tiiketici/kullanict marka degerlerine yakinlik duygusu ve sadakati,

yatirim araci olarak goriilen konut i¢in de 6nem tasimaktadir (Bruce ve Harvey, 2010).

Bu pazarda olan etkinliklerini daha ileri diizeye tasimak ve pazarda olusan yerlerini
koruyarak tiretim siire¢leri disinda firmalarin kendilerine deger katacak, yatirimlara daha
fazla 6nem vermeleri ile bu baglamda marka olusturma, marka siirekliligi ve degeri

firmalar i¢in &nem kazanmstir (Toksar1 ve inal, 2012,).

Agirlasan rekabet kosullari icerisinde, tiiketici ile bag kurmak, giiven ve sadakat
duygusu verebilmek markanin en 6nemli gorevi olmustur. Sektdrde biiyiik emek ve
yatirimlar neticesinde ortaya c¢ikan “markalagsma” olgusu, giliven iizerine kuruludur.
Tiketicinin aradigi giiveni sunmak ve piyasada rekabet Ustiinliigli saglamak igin,

giivenilir marka olmak biiyiik 6nem tasir.

Markaya duyulan giiven ile kaliteli iiriin saglama dogru ve planl bir isletme sistemini
gerektirmektedir (https://v3.arkitera.com/h26881-konutta-markayi-muhafaza-etmek-
onu-yaratmaktan-daha-zordur.html). Modern pazarlama anlayigsinin g¢izdigi gergeve;
rakiplerin belirlenmesi, tehdit ve firsat analizlerinin yapilmasi, talep yaratmak, talebin
satin alma faaliyetlerinin olusturulmasi, proje kurumsal marka tasarimlari, iletisim

yOnetimi, itibar yonetimi gibi ¢ok katmanl bir yapidan olusmaktadir. Marka olusumu ve
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marka degeri kazanimlari bu dogrultuda, uzun bir planlama siirecini de beraberinde

getirmektedir.

Yatirnme1 ve tiiketici/kullanici, giivendigi ve bilinirligi yliksek bir markadan sorun
yasamadan konut satin alimi gerceklestirmek istemektedirler. Firmalarin sagladiklar
marka gilivencesi, yatirimci/tilketici ile uzun stireli giiven iligskisi kurmay1
amaclamaktadir. Boylelikle firmanin gercgeklestirecegi yeni projelerde, daha hizli satig

saglanarak markanin siirdiiriilebilirligine katk1 saglanmaktadir.

3.3.5. Markali Konut Aliminda Tiiketici Farkindaligi ve Davranislar

Konut alma karar1 veren tiiketici, marka degerine sahip projeleri degerlendirmeye alma
davranisi sergilemektedir (Erdogan, 2010). Cok sayida proje lireten rekabet¢i proje
konut pazarinda, proje gelistirme ile beraberinde tiiketici beklentilerini karsilayabilecek
yaratici, hedefe yonelik etkin bir marka yonetimi gerekmektedir. Bu baglamda projenin
bulundugu yere bagli olarak hedef kitlesini belirleyerek tiiketicilerin beklentisine uygun
proje gelistirilmesi ve iiretilmesi kurumsal bir marka altinda olusan markali projelerin

basarisi i¢in énemlidir.

Gilinlimiiz  diinyasinda ve ekonomisinde markalar, firmalarin maddi olmayan
varliklarinin 6nemli bir kalemini olusturmaktadir. Yap1 sektorii de, yurtici ve yurtdisinda
gerceklestirdigi projeler ile diinyada onemli bir marka konumuna ulasmistir (Emlak
Konut, 2018). Marka projeler, yabanci yatirimeilar tarafindan biiytik ilgi gdormektedir.
Yabancilara yapilan satiglarda, onceki donemlere gore yiikselis gézlemlenirken, 2020
dordiincii ¢eyrekte yabancilara, 14.647 adet konut satis1 gergeklestirilmistir. Pay olarak
ifadelendirilir ise, %49.2 pay ile Istanbul birinci sirada yer alirken, ikinci sirada

%17,8’lik pay ile Antalya bulunmaktadir (GYODER, 2020).

Gayrimenkul projelerinin giinlimiizde agirlikli olarak proje gerceklesmeden dnce, maket
tizerinden  satisa  c¢ikarilmasi,  tiikketiciye ~ firmanmm  projeyi = zamaninda
tamamlayabilecegine iliskin giivence arayisina yoneltmektedir. Gayrimenkul projeleri
genellikle uzun vadeli kredilerle satilmaktadir. Yapim sektoriiniin getirisinin yiiksek

olmasi, farkli alanlarda hizmet veren, yapim deneyimi olmayan yiiklenicilerin ortaya
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cikmasina neden olmus, kimi zaman miisterilerin 6demelerinin farkli alanlarda

kullanilmast sonucu bitirilemeyen projeler nedeniyle magduriyet yaganmustir.

Yap1 sektoriinde, tiiketici/kullanict markayr sembol/imaj ve prestij olarak algilayarak,
satin alma/kiralama ihtiyac1 ile beklentilerine uygun, 6denen bedelin karsiligini
alabilecegi, zamaninda teslim edilen, satig sonrasi ileride yasanabilecek sorunlar
karsisinda muhatap bulabilecegi, depreme dayanikli, satisini gerceklestirecegi veya
kiraya verecegi zaman deger tasiyacak, uzun vadeli degerlere sahip markalar1 tercih
ederler. Bu beklentiler ¢ergevesinede tiiketici/kullanici rahat yasayabilecekleri, is ve
serbest zaman etkinliklerini gergeklestirmelerine elverisli ¢evre, kolay erisilebilirlik,
kontrol edilebilir, kullanisli ve giivenli etkilesimler ile yasam Xkalitesini yiikselten,
ekonomik ve sosyal yararlar saglayabilecegi kriterler {izerinden secimlerini

gerceklestirmektedirler.

Yap1 firmalarinda da markalagma ile marka giiciinii ortaya koymasi neticesinde marka
yonetimi ve marka degeri 6nem kazanmistir. Yapilan degerlendirmeler tiliketicinin
markal1 konut tercihlerini g6z Oniine sermektedir. Markalagmanin firmalara sagladigi
rekabet Ustlinliigii, fiyat avantaji, rakiplerine fark yaratma vb. bilesenlere sahip olmasi
ile, markanin stratejik olarak planlanmasi, yonlendirilmesi, denetlenmesi, dl¢limlenmesi

ve marka degerinin mali tablolara yansimasi gozlemlenmektedir.

3.4. Gayrimenkul Sektoriinde Marka Yapilandirma

Belirli  kriterler ve yontemler gelistirerek, bagli oldugu pazar kosullarinin
degerlendirilmesi, risk analizleri, mali kazanglarin belirlenmesi, fiyat yonetimi, rekabet
ortamindaki giic ve zayifliklarin anlasilmasi, yasal yiikiimliiliikklerin korunmasi gibi
firma ve proje diizeyinde yonetilmesi gereken onemli islevler vardir. Ayn1 zamanda
markanin, hedef kitleye ulasilabilecek uygun medya ortamlarinda reklam ve tanitimlar
gerceklestirerek, kamuoyu nezdinde olumlu marka ruhunu yansitan ve akilda kalici

imajlar olusturmas1 beklenir.

Markalagsma ve marka yonetiminde her durumda uygulanabilen, her zaman basariya

ulastirabilen standart markalagsma stratejilerinden s6z etmek miimkiin olmamaktadir.
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Teoride ortaya ¢ikarilan ve pratikte firmalarin uyguladiklar1 ¢ok farkl stratejiler vardir
(Celiktel, 2008). Bu stratejilerden en 6nemlisi, kamuoyunda yalniz ticari kaygi giiden
firmalarin  kabul gormemesidir. Hitap ettigi tiiketici kitlesinin sosyo-ekonomik
Ozelliklerini de dikkate alarak, uygun fiyatlandirma ile {iriiniinii sunmak ¢ok 6nemlidir
(Donmez, 2008). Diger yandan iriinii‘hizmeti alternatiflerinden; fiyati, gosterdigi
performans1 veya oOzellikleri itibari ile ayirmak gili¢ olabilmektedir. Bu noktada
tiikketicilerin/kullanicilarin benzersiz, soyut birtakim degerleri tercih edilebilirlik icin
ayirt edici bulmalart miimkiindiir. Bu degerlerin yaratilabilmesi, “marka deneyimi” ve

yenilik¢i yaklagimlara baglidir (Bruce ve Harvey, 2010).

Marka itibar1 iliskilendirmesinde toplum, salt kar amaglh firmalardan sosyal sorumluluk
bilincine erigmis firmalarin itibar sahibi oldugunu diisiinmektedir. Bu baglamda tiiketici
satin aldigi markanin c¢evresel ve sosyal acidan duyarli faaliyetlerine de Onem
vermektedir. Calisanlara, topluma ve ¢evreye duyarli ¢aligmalar, kamuoyu tarafindan
onemsenerek firma ve projede giiven duygusu olusturmaktadir. Firmanin sosyal
degerine, iletisim ve reklam ¢alismalarina canlilik kazandirarak medya iliskilerinin
giiclenmesini saglamaktadir. Bdylelikle, projenin marka degeri olusumunda cevre
duyarliligl, is¢i saghgi, is gilivenligi, tedarik zinciri, ¢alisma bi¢imi/kosullar1 ve
calisanlarin ve toplumun diger kesimlerine yonelik yapilan sosyal sorumluluk esash

caligmalar proje diizeyinde soyut bilesenlere drnek olarak verilebilir.

Pazardaki tiiketicilerin talepleri ve rakiplerin stratejilerini aktif olarak takipte tutmadan,
dogru pazarlama stratejileri gelistirmeden sektorde yer almak giigtiir. Etkin
olusturulmayan ve siirekli degisen pazarlama stratejilerinin marka kimligine ve imajina
zarar vermesi, firmaya dolayisi ile markaya duyulan itimadin azalmasma yol

acabilmektedir.

Yap1 sektoriinde marka yapilandirmada, boliim ikide ele alinan marka imaji, marka
kisiligi ve marka kimligi kavramlar1 etkindir. Marka imaji, tiiketicilerin/kullanicilarin
iriin ile ilgili psikolojik ve sosyal gereksinimlerine karsilik gelen algilamalarini, soyut
ozelliklerini igerir. Rakiplerinden farklilagma noktasinda, “Marka Kisiligi” énemli bir
kavramdir. Marka kisiliginin, kurum kiiltlirii ile uyumlu olmasi ¢ok 6nemlidir. Marka

imaj1, kullanicilarin marka kisiligini algilama bicimidir. Marka kimligi kavrami ise
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markanin tlim yonlerini kapsayarak tiiketici ile arasindaki fikirlerin, imajlarin, sistemin

timunu temsil eder.

3.5. Gayrimenkul Sektoriinde Tiiketici Temelli Marka Degeri (T. T. M. D. ) Modeli

Pazarlama yoOnetiminde, lriinlerin iiretilmesi ve pazarlanmasi siirecinde harcananlar
gider kalemi olarak degil, aksine marka acisindan tiiketicilerin gordiigii, duydugu,
ogrendigi, hissettigi ve deneyimledigi yatirnmlar olarak goriilir (Keller, 2019).
Markalasma {iriiniin ismi, logosu ve semboliiyle siirdiiriilebilir rekabet ortaminda 6n
plana ¢ikmasi olarak tanimlanirken, markanin tiiketici zihninde yarattigi olumlu veya
olumsuz imajin ortaya ¢ikarilmasi firmalar i¢in son derece dnemli bir adimdir. Tiiketici
zihnindeki bu imaja ulasmak ancak marka yoniindeki diisiincelerin 6grenilmesiyle
miimkiin olabilmektedir. Bu amacla firmalar, tiikketici odakli marka degeri Olgiimiinii
gerceklestirerek, marka degerlerini ortaya koymay1 amaglamaktadir (Aktepe ve Sahbaz,
2010).

Marka adiyla, simgesiyle baglantili ve bir firmaya, firmanin tiiketicilerine iiriin ve/veya
hizmet yoluyla saglanan degeri arttiran veya azaltan aktifler, taahhiitler biitiinii ve marka
degeri ile 6zdeslesir (Oztiirk, 2010). Tiiketici temelli marka degerinin, kurumsal ve proje
bazli marka imajin1 destekleyen onemli bir pazarlama iletisim aract oldugu ve belirli
stratejiler dogrultusunda uygulanmasi ile marka degeri ve satin alma iizerine 6nemli bir

etkiye sahip oldugu belirlenmistir (Koca, 2016).

Gilintimiizde artik deger kavrami, sadece satis gelirlerindeki karlilik oranlarindaki veya
pazar payindaki artis, rekabet avantaji saglamak yoOniindeki yaklasimlar1 geride
birakmustir. Farkli nitelikler ile tiiketicileri memnun edebilecek, fayda saglayacak, vb.
birgok soyut unsurlardan olusmaktadir. Yap1 sektoriinde faaliyet gosteren firmalarin,
markalagma adi altinda markalarina yatirnm yaparak, benzerlerinden ayrilip hedef
kitlelerin g6z Oniinde konumlanmak istemeleri yalmiz finansal boyut ile sinirh
kalmamaktadir. Marka denkligi boyutlar1 icerisinde, tliketici temelli yaklagimlar ile
“nitelik temelli” ve “nitelik temelli olmayan™ kavramsal ve ydnetimsel metodlarda
hizmete/iiriine marka g¢agrisimlari ger¢evesinde anlam ve imaj merkezli yaklagimlar

sergilenmektedir (Erdil ve Uzun, 2010). Bu dogrultuda markalagsmak ve marka degeri
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olusturmak isteyen firmalar, kurumsal olarak sirketin konumlandirilmasinda; etik,
seffaflik, itibar, kalite, ¢evresel duyarlilik, sosyal sorumluluk gibi goriinmeyen ancak
algilanan degerler toplami ile kurumun tercih edilebilirligine ve marka degerine katki

saglayabilmektedir (Erdogan, 2010).

Yap1 firmalarinin, tiiketici (davranig) yaklasimli marka degeri faktorlerindeki
yaklagimlart bolim 2’de kavramsal olarak ve bolim 4’de Nef Ornegi iizerinden
degerlendirilmistir. Yap1 sektoriinde de aymi sekilde, tiiketicilerin/kullanicilarin satin
alma davranislarinda dikkate aldiklart unsurlar1 bilmek Onemlidir. Sektérde marka
degerini etkileyen en 6nemli unsur, tiiketiciler tarafindan “Algilanan Kalite” olarak
tanimlanabilir. Tiiketici memnuniyetine gore degiskenlik gosterse de, projeyi amacina ve
kapsamina (zaman-kalite-maliyet) bagli olarak gelistirmek, algilanan Kalitede 6nemli bir
gostergedir. Tiiketicilerin/kullanicilarin markay1 tanima, algilama, hatirlama noktasinda
da “Marka Farkindalig1” iletisim yontemleri ve yonetimi agisindan temel basamak
olarak tanimlanir. Burada temel amag, projelerde farkindalik ve tanmirlik saglayarak,
tiikketici zihninde marka ile ilgili agik imaj olusturulmas: ve marka konumlandirmasinin
bu imaja bagh olarak yaratilmasidir. Marka degerinin diger bir unsuru da “Marka
Cagrisimi1”dir. Her ne kadar 6l¢timlenmesi soyut unsurlar icermesi sebebi ile zor olsada,
firmalarin tutarli ve siirekli olarak projenin nitelik ve faydalarini esas alan olumlu
cagristmlar  kullanmalar1  beklenmektedir. Son  olarak  “Marka  Sadakati”,
tiiketicilerin/kullanicilarin  markaya karst olumlu tutumlart ile stirekli satin alma
davranisidir. Yapr sektoriinlin, satin alma/kiralama dongiisti, diger hizli tiiketim
sektorlerdeki gibi degerlendirilemesede, projeyi bagkalarina tavsiye eden, triinii/hizmeti
kullanmaktan gurur duyan, marka ile duygusal bag kurmus, tatmin olmus

tiiketicilere/kullanicilara ihtiya¢ duyulur.
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4. ORNEK OLAY: NEF MARKA DE(V}ERiNi.N TUKETICI
(DAVRANIS) TEMELLI YAKLASIM FAKTORLERi ILE
INCELENMESI

4.1. Ornek Olay Cahsmasimi Amaci ve Onemi

Omek olay calismasiin temel amaci, literatiirde marka degerinin ortaya
konulmasinda da kullanilan, yapi1 sektoriine uyarlanabilir tiiketici davranig temelli
modellerden birinin segilerek, markali gayrimenkul projeleri gelistiren bir firma
0zelinde modelin bilesenlerinin var olan icerik ve yaratilan algi agisindan analiz
edilmesidir. Bu amaca yonelik olarak, yapi sektoriinde yurtdist ve yurti¢i konut
gelistirme ve liretiminde inovatif proje yaklasimlari ve marka davranislar ile 6n
planda yer alan firmalardan biri olan Timur Gayrimenkul Gelistirme ve Yap1 A.S.
biinyesindeki Nef’in, kurumsal yapisi ve bolgesel proje bazli galismalar tiiketici
temelli marka degerini etkileyen faktorler iizerinden arastirilip incelenmistir.
Arastirmanin ana problem cilimleleri; Yap1 sektoriinde marka degerini etkileyen
faktorler nelerdir? Marka degeri konusunda ortaya konmus modeller, gayrimenkul
sektorii ve gayrimenkul projelerinde markalasmaya uyarlanabilir mi? Seklinde

belirlenmistir.

Arastirmanin evreni olarak, Nef firmasmin erisime agik olan sosyal medya, TV
programlari, YouTube videolari, emlak haber kanallari, gazete, vb. kaynaklara
ulagilarak, markalasma ve marka degeri kavramlari, medya verileri tizerinden analiz
edilmistir (Bkz. Sekil 4.2). Arastirmanin ikinci asamasinda, Nef firmasi ile dogrudan
temasa gecilmis ve, Nef pazarlama ve dijital iletisim miidiirii ile agik uglu bir soru
formu kullanilarak, yapilandirilmis derin goériisme gerceklestirilmistir. Gorligmede,
pazarlama ve iletisimin gayrimenkul sektorii 6zelindeki farkliliklarina deginilerek,
markalasma ve tiiketici temelli marka degerine, stratejilerine iliskin sorular
yoneltilmistir (Bkz. EK, 1). Arastirmanin tiglincli asamasinda, marka degerini tiiketici

bakis agisi ile 6l¢imleyen David A. Aaker’in gelistirdigi, tiikketici (davranis) temelli
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marka modelinde (Consumer Based Brand Equity) yer alan faktorler {izerinden anket
sorular1 olusturulmustur. Bu modelde; marka farkindaligi, marka ¢agrigimi, algilanan
kalite ve marka sadakati bilesenlerinin gayrimenkul projelerindeki karsiliklari

tlizerinden sorular olusturulmustur.

Uriin kategorisindeki farkliliklardan dolay1, model konut sektdriinde markalasmaya
uyarlanarak hazirlanmistir. Tiiketici temelli marka denkligi modelinin hedefinde olan
kullanici/tiiketici ile temas kurarak, tiiketicinin Nef markasima iligkin goriislerini
almak hedeflenmistir. Bu hedefe yonelik olarak, paralel iki anket hazirlanmstir.
Anketin birinci hedef kitlesi, Nef ile satin alma, kiralama gibi ticari bir iliskiye
girmis olan ve Nef kullanicilar olarak tamimlanan gruptur. ikinci hedef kitle ise,
dogrudan Nef ile alim/satim/kiralama iligkisi kurmamis, Nef’i en az bir defa
duymus/gérmiis olan bireyler olarak tanimlanmistir. Anketler i¢in Ek 4’te verilen
etik kurul izinleri alinmis olup, Netigate yazilimi kullanilarak hazirlanan anket
formu, elektronik erisim ile yakin cevre, is gevresi ve sosyal medya iizerinden

erisilebilen tiim kullanici olan ve olmayan katilimecilara ulastirilmaya calisilmistir.

Nef Kullanicilar1 Anket Formu toplam 60 sorudan, Nef Kullanici Dis1 Anket Formu
ise toplam 55 sorudan olusmaktadir. Nef’in marka degerini degerlendirmeye yonelik
hazirlanan c¢alismada olgek olarak 5°1i Likert olcegi kullanilmistir. “Tamamen
katiliyorum” ifadesi 5 puan, “Kesinlikle katilmiyorum” ifadesine 1 puan verilerek,
5’1 Likert teknigine uygun sekilde puanlama sistemi uygulanmistir. Anket 6nce
kiiglik bir 6rneklem tizerinde sorular anlasilabilirligi agisindan test edilmis, ardindan
253 kisiye, elektronik posta ve kisa mesaj (sms) yoluyla ulagtirilmistir. Anketi 204
kisi yanitlamigtir. Ankete katilanlarin verdigi cevaplar bu bdlim sonunda

degerlendirilmistir.
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Nef kullanici digi
Nef Kullanici(Satin (Nef'i en az bir
alan/Kiralayan) defa duymus
Anket Calismasi. ve/veya gormus)
anket ¢alismasi

Nef Kurumsal web Nef pazarlama ve

sayfasl, sosyal iletisim mudara

medya ve sdylem ile derinlemesine
analizleri gorisme.

Sekil 4.1 Nef Tiiketici Temelli Marka Degerinin Analiz Asamalari
(Grafik arastirmaci tarafindan olusturulmustur).

Calismanin ilk iki asamasinda Nef’in, David Aaker’n tiiketici temelli marka denkligi
modelinin somut karsilig1 olarak tespit edilen performansi, Sekil 4.1’de yer alan 1. ve
2. maddelerdeki araglarla ortaya konulmaya c¢alisilmis, diger araglar marka
performansinin toplumdaki yansimalarini okumak igin kullanilmistir (Bkz.Sekil 4.1).
Marka yonetim performansi agisindan onemli goriilen, tiiketici temelli marka
degeri Olgiimlenmesinin, yapi sektoriinde de marka degeri ve siirekliliginin

saglanmasinda dnemli katkilar saglayacagi ongoriilmiistiir.

Calismanin temel verileri; tiiketici temelli marka degerini olusturan boyutlari
incelemek amaci ile Nef’e ait veriler; firma ile markalagsma ve marka degerine
0zel gergeklestirilen roportaj, elektronik erisimli anket uygulamasi ile yazili ve
gorsel medya {izerinden saglanabilmistir. Calisma i¢in 6nemli bulunan diger bir
veri grubu ise, finansal boyutlu marka degeri 6lgimlenmesidir. Ancak marka
degeri 6l¢lim raporlari, firma yoniinden sermaye ve bilanco gibi somut varliklar
kalemi olarak adlandirilmasi sebebi ve ticari sir igermesinden dolayi, firmadan

bu raporu temin etmek miimkiin olmadigindan, calismaya dahil edilememistir.
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Nef Sosyal Medya Analiz Grafigi

m Nef Kurumsal Web Sayfasi

® YouTube Nef ve Erden Timur
baslikl aramalar
Nef Blog

m Nef Yazili Basin Haberleri

u Nef Sosyal Medya

Sekil 4.2 Nef Medya Analiz Asamalar1 (Grafik arastirmaci tarafindan olusturulmustur).

Calismada; Tirk insaat sektoriinde faaliyet goOsteren firmalarin, pazarlama
calismalarinin  hedefi olan kurumsal ve proje bazli markalarini nasil
olusturabilecekleri, tiikketici yaklasimli marka degerlerini ne sekilde arttirarak

surdurebilecekleri Nef iizerinde orneklendirilmektedir.

Boylelikle markalagsma ve marka degeri olusturma ¢abasi igerisinde olan firmalar

i¢in 6rnek bir sablon olusturulmasi hedeflenmistir.

4.2. Ornek Olay Calismasinin Icerigi ve Yontemi

Calismada, markalagma neticesi ile olusan marka degerine ve bu degerin tiiketici
yonlii algilarinin  Sl¢imlenmesine iliskin farkli sektorlerde gerceklestirilen
arastirma ve metotlar incelenmistir. Bu incelemeler neticesinde, ikinci bolim de
detayli olarak anlatilan, David Aaker’in tiiketici (davranig) yaklasimli marka
denklik modelinin diger sektorlerde ¢ogunlukla uygulandigi gézlemlenmistir.
Gayrimenkul sektoriinde markalasmaya iligkin yapilan kapsamli literatiir ve
medya arastirmalarinda, marka degerinin finansal yonli olarak, marka
degerlemesi seklinde olusturuldugu goriilmiistiir. Tiirk insaat firmalar1 arasinda
marka degerini, hem finansal agidan hem de tiiketici yaklasimlar1 ile ortaya
koymasi, tiiketici (davranig) yaklagimlari ile marka degerini soyut bilesenler
tizerinden vurgulamasi Nef’in tercih edilmesinde onemli goriilen etkenlerden

olmustur.
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Ayni zamanda, Ingiliz degerleme sirketi olan Brand Finance’in 2019 yilinda en
degerli firmalar listesinde Nef’in 35. sirada ilk Tiirk konut girisimei firmasi
olarak yer almasi, c¢alismanin Nef {izerinde baslamasinda diger bir etken
olmustur(https://brandfinance.com/wp-content/uploads/1/turkey_100.pdf).

Brand Finance’in her ne kadar olgiimlemedeki metodolojileri gizli tutulsada,
ulagilan kaynaklar ve arastirmalar neticesinde David Aaker ve Keller modellerini
temel aldig1 goriilmiistiir. Boylelikle, farkli sektdrlerde uygulanan bu modelin,
yap1 sektorii Ozelinde tiiketici davramiglart agisindan, akademik amagli ve
erisilebilir bir ¢alisma olarak Nef 6rnegi incelemesinde, firmadan gerekli izinler

alinarak, sektore yeni bir bakis agis1 kazandirilmaya ¢alisilmistir (Bkz. Ek, 5).

4.3. Nef’in Kurumsal Markalasma ve Marka Degeri Yaklasimlari

Gayrimenkul yap1 sektoriinde markalagsma neticesinde elde edilen marka degeri,
tiikketici satin alma kararlarini 6nemli 6l¢iide etkilemektedir. Firmalarin kurumsal
marka catis1 altinda gerceklestirdikleri projeler, firmanin kurumsal marka
degerine baglidir. Tiirk gayrimenkul sektdriinde aciklanan marka degeri ile 6ne
cikan firmalar arasinda yer alan Nef, oncelikli olarak kurumsal yapisi ile kurum

vizyonu ve misyonu ¢ergevesinde ele alinmistir.

Nef, 2007 yilinda Erden Timur tarafindan Timur Gayrimenkul Gelistirme ve
Yapr As. olarak kurulmustur. 2010 yili Timur Holding’in biinyesi altinda
“Nef” gayrimenkul markasi olarak tescillenmigtir
(https://www.nef.com.tr/kurumsal/tarihce). Marka degeri ve marka davranislari
acgisindan Nef topluma; sosyal, kiiltiirel, ¢evresel ve ekonomik katkilar saglamak
amaci ile yola c¢ikan bir firma oldugunu yer aldigi tim katilimlarda
belirtmektedir. Nef Yonetim Kurulu Baskani Erden Timur, YouTube Story

Box’da Nef’in marka hikayesini sdyle anlatir;

“Nef’in adi, nefesten geliyor. Hayatta ilk aldigimiz ve son verdigimiz gey.
Hayalim toplumsal seyler yapmakti. Herkesi motive eden seyler vardir.
Benim tesadiifen basladigim is ¢cok tuttu. Dedim ki, ‘Benim bu konuda
yetenegim varsa, bu konuda gorevim var.” Ama toplumsal bir sey de
yapmak istiyorum. O zaman ‘Ben bir toplumsal girket kurayim’ dedim. Yani
Kart ile toplumsal igler yapan bir sirket. Aldigin her seyi geri veriyorsun,
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hi¢hir seyi gétiiremiyorsun. O yiizden hem uluslararast marka olmaya aday
isim olsun, hem de bizim felsefemizi yansitsin diye ‘Nef’ oldu.”

(https://www.youtube.com/watch?v=Imvtn6tmoEk).

Kurumsal web sayfasi degerler kisminda yer alan, topluma katki saglamak
bashigi: “Icinde yasadigimiz topluma; sosyal, kiiltiirel, cevresel ve ekonomik
favda saglayarak, daha iyi toplum ve c¢evreye ulasmada kendimizi sorumlu
hisseder ve bu duyarliligimizda toplumda farkindalik yaratiriz.” firmanin
toplumsal katki soylemlerini desteklemektedir

(https://www.nef.com.tr/kurumsal/nef-hakkinda).

Toplumsal katki saglamanin disinda projelerine inovatif yaklasimlar saglayarak
bu eksende calisanlarina ve teknolojiye yatirnm yaparak, 0grenen ve siirekli
gelisen bir kurum kiltiiriine sahip olmasi, firmanin kurumsal internet sayfasi

degerler kismi, siirekli gelisim basligi altinda su sekilde sunulmaktadir;

“Ogrenen ve gelisen bir kurum kiiltirii saglayabilmek amaciyla ¢alisanlarimiza
ve teknolojiye yatirim yaparak en iyi olma ilkesini benimseyerek, tiim
payvdaslarimizin  beklentilerini anlayarak, iiriin ve hizmetlerimizi stirekli
yvenilemeye ve gelistirmeye cabalariz.”

(https://www.nef.com.tr/kurumsal/vizyon-and-misyon).

Nef 2019 yilinda diinyanin 6nde gelen degerleme kuruluslarindan biri olan
Brand Finance, “Tirkiye’nin en degerli 100 markalar1” raporunda, Tiirkiye nin
marka degerine sahip ilk 100 firmasi igerisinde, 121 milyon dolarlik marka degeri
ile 35. sirada yer alan tek konut girisimcisi olmustur. Siralamada 30. olan ve marka
degeri ile yer alan ENKA Insaat, 1957 yili kurulus itibariyle ¢ok eski ve daha genis
tiretim alanini ile yurt i¢i ve yurt disinda ¢ok farkli alanlarda 6nemli yapim projeleri
iistlenmektedir (https://www.enka.com/tr/faaliyet-alanlari/gayrimenkul). Nef, 2010
yilinda kurulmus daha geng firma olarak bu kadar siirede, ENKA Insaat’a marka
degeri ile yakin bir konuma geldigi gorilmistir (Bkz.Sekil 4.3).
(https://brandfinance.com/wp-content/uploads/1/turkey 100.pdf).

Tiirkiye’de 2019 yilinda Real Estate Stars Gayrimenkul Liderleri Zirvesi 6diil

toreninde, gayrimenkul sektoriinde konut projeleri gelistiren firmalar; ciro
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bazinda ve en fazla konut satis1 gergeklestirenler arasinda, ilk 3’te Nef markasi
yer almistir  (https://www.ekonomist.com.tr/haberler/real-estate-stars-2019-
odulleri-sahiplerini-buldu.html). Dort kategoride verilen odiillerin ve firmalarin

siralamalar1 su sekildedir;

Turkive’nin  Ciro  Bazinda En  Cok Konut Satisi  Gerceklestiren
Firmalari/Sirketleri;

Tahincioglu.

Nef.

Mesa

DAG Miihendislik
Avrupa Konutlari(Artas)

aobhwnE

Tiirkiye’nin En Fazla Konut Ureten Firmalari/Sirketleri:

Bahas

Nef

DAG Miihendislik
Folkart

Avrupa Konutlari(Artas)

abhownE

Tiurkiye’nin En Cok Konut Projesi Yiuriiten Firmalar/Sirketler:

Ozyurtlar
Nef
Sinpas
Mesa
Fuzul

ok E

Tirkive’nin Adet Bazinda En Cok  Konut Projesi Satisi Gerceklestiren
Firmalar/Sirketler;

Nef
Tahincioglu
Bahas-
Folkart
Sinpas

Ok wnpE

GYODER (Gayrimenkul ve Gayrimenkul Yatirim Ortaklar1 Dernegi) ve TUIK
(Tiirkiye Istatistik Kurumu) verileri ile desteklenen “Real Estate Stars”
odiillerinde, dort ayr1 kategoride Nef kokli sirketleri geride birakarak ddiillere
layik goriilmiistiir. Marketing Tiirkiye’nin 2018 ve 2019 yilinda gergeklestirdigi
halk oylamasinda sektdriinde “Itibarin1 En Cok Artiran Marka”, “Sektoriin En

Itibarl1 Sirketi” {invanin1 elde etmistir. Brand Finance’in “Tiirkiye’nin En
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Degerli Markalar1 2019” listesinde yer alan tek konut gelistirici markasi

olmustur.

En Degerli 100 Tirk Markas: 1-50

Marka Marka Marka Marka
Swa Swa Degeri MD Degeri Derecesi Derecesi
2019 2018 Marka Sektir 2019 Degisim 2018 2019 2018
1 1 +  Tink Hava Yollan Havayolu $1.735 -15.0% $2,042 Al + AA+
2 6 t Jraat Bankast Banka $1.637 ‘4 $1,432 AAA- AA+
3 5 * Gaanl Banka $1.344 -15.1% $1,584 ABA ARA-
4 2 & Tink Telekom Telekominkasyon $1,185 -37.9% $1,907 ALA- AMA
5 3 & Turkeed Telekominkasyon $1,182 ~35.8% $1,841 ABA- AMA-
6 7 t isBankas Banka $1,135 -149% $1334 ALA AAA-
7 B &  Akbank Banka 3934 43.3% §$1,649 AbA- ABA-
8 8 + Amgelik Dayank Tuketim $837 -33.4% $1.258 AA- AA-
9 9 +  Yam Kredi Banka 3847 -30.9% Sa37 AAA- AA+
10 10 + Ford Ofosan Otomofiv $458 47.9% $878 A+ AA-
1n 16 + Bsh Dayaukl Tuketim 441 -182% $539 A+ A+
12 1 & Halkbank Banka $428 435% §757 AA+ AA+
13 14 +  Ulker Biskuvi Guda 8409 -33.6% $616 AA AA
14 13 $ VakiBank Banka 3396 -36.3% $622 AA+ AA+
15 21 t+ DenizBank Banka $371 +7 $347 A+ A+
16 20 + Opst Perakende - Akaryalat 3384 0.2% $365 AAA- AA-
17 19 t Anadolu Efes Alkolli igacek $315 217% S$402 A+ A+
18 i5 $ Bm Perakende - Gida 308 47.3% $584 A+ A+
19 17 & Tofag Otomotiv 8299 -32.9% S445 A+ A+
20 18 $ Vest Dayamki Tuketim 3265 -39.9% 441 A A+
21 23 t SiseCam Cam 5242 24.5% $320 Al + AA+
22 Zy t Sitas Gida 8235 -15.3% $27 A AA-
23 12 4 Magros Perakende - Gida 8235 632% $638 AA- AA-
24 30 t Teb Banka S204 -16.8% §245 AA AA-
25 3 * Pegasus Havayaly $203 94% $224 ASA- AA-
26 S $ Koton Haar Giym $199 31.4% $230 A+ A+
27 24 4 Dofus Otomotiv Otomotiv Dajém $188 41.4% $318 A+ A
28 35 t Do&Co lkram $169 % $166 A A-
ﬁ a2 PR TR AR # $164 AT.7% $200 A+ A+
30 25 $ Enka Insaat $161 44.1% $289 Al AR
fer Yes  Enensa AGMIM $149 - - A -
32 34 Tt Maw Haar Giymn 3144 A7.1% S$174 A+ A+
33 23 &  Aselsan Teknoloji - Savunma sS4t 47.8% s271 AR A+
i Yeni Yers Sah 3k - $129 - - A
35 Yeni yes  Nef Konut Ingaat 121 - - A -
i t : &rn v $109 57.4% $257 AA AR
37 22 $ Pnar Gida sioe 58.2% $342 AA- Al
38 40 + Besikias Futbol Kulibd $107 -11.9% siz1 A+ AA-
39 48 t Kogtas Perakends - Ev Gelisirme si02 +184 $85 AA- A+
4 46 + Supesfresh Gida $10 7.2 $94 A+ A+
41 44 t Fenerbahce Futbol Kulibd $89 -12.2% $102 A AL
42 33 & Emiak Koout GYD 387 -52.6% Sis4 A AA-
43 4 4 Ekol Lojstik Tagmacilik $86 -29.0% 121 A A
L2 36 & T Insaat-Havaalans isketme $34 -46.2% $157 AA- AL
45 38 $ Aygaz LPG Daftm $380 41.6% $136 AM- At
46 37 4 Anadolu Sigorta Sgorta 77 50.2% $154 A AA-
& 43 t Otokar Otomotiv $66 247% $88 A+ A+
4 51 t Boyner Perakende-Hazr Giyim $61 -19.4% §76 A- A+
49 52 t Galatasaray Futbol Kuliibd $60 -18.5% $74 A+ A+
50 42 & Abaraka Tirk Banka $60 41.6% $103 A A

Sekil 4.3 Tiirkiye'nin Marka Degerine Sahip ilk 100 Firmas1 (Brand Finance, 2019).
(https://brandfinance.com/wp-content/uploads/1/turkey_ 100.pdf)

(Erigsim tarihi: 01 Mayis 2021)

4.3.1. Nef Kurumsal Catis1 Altinda Yer Alan Markalar

Nef kurumsal ¢atis1 altinda farkli konseptler gelistirerek, her bir konsepti farkli

proje markalar1 ile pazara siirmektedir. Kurumsal ¢atida yer alan farkli proje
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markalar1 i¢in ayr1 yoOnetim stratejileri gelistirerek, projelerde kurumsal

degerinin siirekliligini saglamaktadir.

Nef marka genislemesi ile kurumsal ¢atisi altinda gelistirdigi markalar; kurumsal
marka, proje markalari, sivil toplum kuruluslari ve proje hizmet konseptleri

olarak dort ayr1 kategoride incelenmistir (Bkz. Sekil 4.4).
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Sekil 4.4 Nef Kurumsal Catist Altinda Yer Alan Markalar  (https://www.nef.com.tr/)
(Grafik arastirmaci tarafindan olusturulmustur).

4.3.1.1. Nef Kurumsal Markasi

Giinimiizde tiiketiciler markalar: tercih ederken; kurumsal degeri yiiksek, belli
degere ve imaja sahip, sosyal sorumluluk bilinci tasiyan firmalar1 tercih
etmektedirler. Nef kurumsal yoniinii hedef kitlesi nezdinde; itibar, imaj, kiiltiir
ve vizyon saglayarak konumlandirmasini siirdiirmektedir. Cesitli medya
organlariyla birlikte, televizyonda bir haber kanalinda yaymlanan “Iyi
Hikayeler” programi ile, kurumsal itibarini, imajim1 ve vizyonunu giindemde

tutmaya ¢alismaktadir.

4.3.1.2. Nef Proje Markalar1

Nef, farkli tiiketici gruplarina yonelik olarak gelistirdigi projeleri i¢in farkl
konseptler gelistirmekte ve bunlar1 farkli proje markalar: ile pazara siirmektedir.
Asagida, Nef tarafindan gelistirilen farkli proje markalar1 kapsam, lokasyon ve

hedef tiiketici grubu ile kisaca agiklanmistir.
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+ Nef

Nef kurumsal markas1 altinda, Nef ismi ile gelistirdigi konut projeleri grubudur.
Orta ve orta-iist gelir grubuna yonelik hazirlanan projelerin ilki, 2009 yilinda
Nef 04 Kemerburgaz Projesi ile baglamistir (Bkz. Sekil 4.16).

++ Nef Reserve

Nef Reserve, Nef’in iist segment tiiketicilerine/kullanicilarina hitap ettigi konut
projeleri grubudur. Projelerini Istanbul; Bebekdy, Kandilli, Nakkastepe ve
Bodrum; Yalikavak, G6lkoy ve Hebil’de siirdiirmektedir (Bkz.Sekil 4.17).

% Nef City

Kirsehir Hirfanli baraji yakinlarinda yer alan, toplam 2.5 milyon metrekare
lizerine tasarlanan arsa ve arazi yatirimidir (https://www.nef.com.tr/projeler/nef-
city-82#konsept).

% Nowvu
Nef Novu Kagithane ve Istanbul’un gesitli bolgelerinde yer alan, iiniversite

Ogrencileri beklenti ve ihtiyaclarina yonelik tasarlanmis yurt projeleridir (Bkz.
Sekil 4.18).

« Nef Global

Nef Global, Nef markasini gelecek bes yil igerisinde, diinyanin on farkli sehrinde
yer almasini hedefledigi; Amerika, ingiltere ve Kazakistan’da gelistirdigi konut
projeleri grubudur (Bkz. Sekil 4.19).

+ Nef Arsa

Nef’in 2020 yilinda gelistirdigi, tapulu ve imarh arsa satis markasidir. Eskisehir,

[zmir, Kaz Daglar1, vb. bélgelerde tapulu, imarli arsa satiglarin1 kapsamaktadir.
4.3.1.3. Nef Yapi Sivil Toplum Kuruluslari

Nef marka hikayesinde, “Toplumsal bir seyler yapmak” olarak ifadelendirdigi
calismalar; sosyal fayda ve topluma katki saglamaya yonelik gelistirilen
faaliyetleri kapsamaktadir. Bu faaliyetlerin firmay1 diger insaat firmalarindan

ayristirdigr sdylenebilir. Firmanin bu konuya 6nem verdigi ve ‘iyilik’ odakl
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sosyal faaliyetleri tamamen pazarlama faaliyetlerinden soyutlamaya c¢alistig1
gozlenmektedir. Toplumsal katki amagli sivil toplum kurulusu ve sosyal amagli

projeler asagida verilmektedir.

% Nef Vakfi

Nef’in kurulus felsefesi dogrultusunda “insanlarin dertleri ile dertlenmek,
hayatlarina deger katmak.” anlayisi ile, sosyal sorumluluk ve topluma katki
saglamak amagl gelistirilen faaliyet alanidir (https://www.nef.com.tr/nef-vakfi) .
Nef toplumsal fayda saglamak amagli yola ¢ikarak, dagitilabilir karinin %51°lik
kismini topluma vermistir. “Neden kéarin yiizde 51°i?” Sorusunu ise, Nef Icra
Kurulu Uyesi ve Nef Vakfi Baskan1 Erden Timur su sekilde yanitlamistir;
“Karin ¢ogunlugunu kim aliyorsa, patron da odur. Dolayisiyla
dagitilabilir kdrin ¢cogunlugunu topluma geri vererek, patronu toplum olan
bir sirket kurduk. Ardindan 2015°’te kurdugumuz Nef Vakfi araciligiyla
egitim, gengler, kadin ve kentlesmeye odaklandik. Sadece 7 bin 600
ogrenciye burs verdik. Sosyal Hizmetler Kurumu'yla da 8 yildir yakin
calisiyoruz.”  (https://www.thebrandage.com/neften-10uncu-yilinda-iyilik-
hareketi-9966).

% Hay Atdlye

Ismini “Hayat”tan alan Hay atdlye, Nef’in miisterilerine gonderecegi hediye
ihtiyac1 fikrinden ortaya c¢ikmistir (Bkz.Sekil 4.5). Bu ihtiya¢ ile sirket
bilinyesinde her ay diizenli yatirim ile hediyeler kadinlara yaptirilarak, onlara
gecim kaynagi saglamak amaci ile gelistirilmistir (http://hayatolye.com). Erden
Timur, Hay Atélye ile yasam derdi olan kadinlara, diger projelerle ¢ocuklara,
engelli vatandaslara odaklandiklarint agiklayarak; “Bu ¢alismalarda yasadigimiz
deneyimle gordiik ki, verdigimiz bizimdir, elimizde tuttugumuz degil. Her
hikayede, bunu bir kez daha deneyimleme sansi elde ettik.” sozleri ile ifade
etmistir  (https://www.thebrandage.com/neften-10uncu-yilinda-iyilik-hareketi-
9966).
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HAYAT

Sekil 4.5 Nef Hay Atdlye Internet Ana Sayfasi (http://hayatolye.com/)
(Erisim tarihi:01 May1s 2021)

®,

¢ Vizyon Kent Atdlyesi

Kentsel vizyon platformu, 17 Agustos 2013 yilinda, Nef Yénetim Kurulu Uyesi
Erden Timur ve Kentsel Strateji Sirketi Kurucu Ortagi A. Faruk Goksu ile
beraber hayata gecirilen, “81 Kent, 81 Vizyon” sloganiyla Tiirkiye’'nin tiim illeri
icin “Kentsel Vizyon Planlar”t hazirlanmayr hedefleyen bir platformdur
(https://kentselstrateji.com/proje/vizyon-atolyesi/) (Bkz. Sekil 4.6).
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Sekil 4.6 Nef Kentsel Vizyon Platformu (Erisim tarihi: Mayis 2021)
(https://bi-ozet.com/2017/08/18/nef-ve-kentsel-stratejiden-vizyon-atolyesi/)
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4.3.1.4. Nef Proje Konseptleri

Nef, proje kategorileri altinda gelistirdigi ve patentini alarak diger iilkelere de
fikir ihracati sagladig1 “Fold Home/Office/City” sistemi, 6nem verdikleri marka

yatirimlar1 olarak degerlendirilmistir.
% Fold Home/Fold Office/FoldCity

Fold home sistemi Nef’in patentini aldig1 ve gelistirdigi bir sistemdir. Bu sistem
ile “Bir eve sigmayacak tim odalarin katlanarak eve dahil edilmesi”
saglanmaktadir (Bkz. Sekil 4.7). Sistem konut sahiplerinin kullanmadiklari
alanlar i¢in aidat 6deme zorunluluklarini inovatif ve teknolojik yaklasimlarla
¢Oziimlenmesi ile olusturulmustur. “Kullan 6de” slogani ile olusturulan; sinema,
fitness, miizik odasi, ¢ocuk bakimi, sanat atélyesi, vb. alanlarin kullanim sonras1
cliz’i miktarli 6demeler karsiliginda gelistirilmis bir sistemdir. Bu sistem ile 25
farkli noktada bulunan Nef projelerine rezervasyon yaptirilabilmektedir. Marka
bu noktada tiiketiciye, “Ev hayatinin ozgiirlesmesi ve sehrin dort bir yaninda evi

varmis gibi yasama.” hissiyatini vaat etmektedir.

(https://www.nef.com.tr/tasarim-ve-inovasyon/foldcity).
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Sekil 4.7 Nef Fold Home Kullanim Alanlart Semas1 (Erigim tarihi: 01 Mayis 2021)
(https://www.nef.com.tr/tasarim-ve-inovasyon/foldhome)
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4.4. Proje Gelistirme Bazinda Nef

Nef, sektorde talep ve ihtiyaglari dogru analiz ederek gelistirdigi, inovatif,
teknolojik ve vizyoner bakis acisina sahip projeleri ile sektorde yer almaktadir.
Orta ve orta-iist 6lgek gelir grubuna yonelik konut tiretimlerinin; siirekliligi olan,
yaratici proje kategorileri ve marka katmanlarindan olustugu goriilmektedir.
Kurumsal marka degeri altinda tliketiciye sagladigi; Foldcity, Foldhome,
Garantili Proje Hesabi, Bina Tamamlama Sigortasi, sektorel ihtiya¢ ve analizler
gercevesinde Unlii mimarlar, tasarimcilar ve kent atdlye calismalari, kurumsal
markanin ¢atist altinda 6nemli bulunan proje bazli marka c¢alismalaridir (Bkz.
Sekil 4.8).

Nef |

Fold City Tamamlama
| Sigortasi /

B

Harry Allen Design R =
Tasarimcilar Garantili &
Proje Hesabi &=

Mimari Grup {"

Sekil 4.8 Nef Proje Bazli Caligmalar1 Altinda Tiiketici Yaklasimli Hizmetler Grubu
Gorsellere: https://www.nef.com.tr/ adresinden ulasilmistir. (Erisim tarihi: 01 Mayis
2021) (Grafik arastirmaci tarafindan olusturulmustur)

4.4.1. Nef Tirkiye Proje Yerlesimleri

Firmanin Nef cati markas1 altinda gelistirdigi proje markalarinin, bolge ve sehir
bazinda yerlesimleri; Sekil 4.9, Sekil 4.10, Sekil 4.11 ve Sekil 4.12°de grafiksel

olarak ifadelendirilmistir.
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Sekil 4.9 Nef Tiirkiye’deki Projelerin Yerlesim Grafigi
(Grafik aragtirmaci tarafindan olusturulmustur).
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Sekil 4.10 Nef istanbul/Marmara Bélgesi Projeleri Bolgesel Yerlesim Grafigi
(Grafik arastirmaci tarafindan olusturulmustur).
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Sekil 4.11 Nef istanbul Bélgesi Proje Isimleri Yerlesim Grafigi
(Grafik arastirmaci tarafindan olusturulmustur).
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Sekil 4.12 Nef Proje Segmentleri Kronolojisi
(Grafik arastirmaci tarafindan olusturulmustur).

4.4.2. inovatif Proje Konseptleri
% Fold Home/Fold Office/Fold City

Nef kullanicilariin, anahtar (Karthi kullanim) ile Istanbul’un farkli noktalarindaki
firmanin drettigi projelere, ihtiya¢ duydugunda rezervasyonunu yaptirarak
kullanabildigi bir sistemdir (Bkz. Sekil 4.13) (https://www.nef.com.tr/tasarim-ve-

inovasyon/foldhome).
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Sekil 4.13 Nef Fold City Kart Uygulamasi
(https://www.nef.com.tr/tasarim-ve-inovasyon/foldcity) (Erisim tarihi: 01 May1s 2021)

¢ Nef Bina Tamamlama Sigortasi

Konutun yapim tamamlanmadan satin alindigi durumlarda, tamamlanmama
riskine karsilik, tiiketiciye firmanin anlagmali oldugu sigorta sirketi tarafindan
saglanan teminattir. Bu noktada firma, tiikketici sadakati ve marka giivenirligi ile
ilgili  6nemli goriilen bir riskin ortadan kalkmasini saglamaktadir

(https://www.nef.com.tr/tasarim-ve-inovasyon/bina-tamamlama-sigortasi).
% Nef Garantili Proje Hesabi

Firmanin “Garantili Proje Hesab1” uygulamas: ile; miisteri tarafindan yapilan
O0demelerin anlagmali banka denetiminde ilgili projenin insaat rezerv hesabinda
bloke edilerek, proje insaati i¢in harcama yapilacaginin teminatini ile miisteriye
sagladigi bir diger giivencedir (https://www.nef.com.tr/tasarim-ve-

inovasyon/garantili-proje-hesabi).

4.4.3. Nef Proje Tasarimlar1

Nef projelerinde; orta, ist-orta ve iist siniflara yonelik gelistirilen, tiiketiciyi
cezbedebilmek, beklentilerini karsilamak ve kalite glivencesi saglayabilmek
adina tasarima Ozellikle 6nem verildigi anlasilmaktadir. Projelerde isim yapmis

tasarimcilarla ¢alisildig: bilgisi medyada yer almaktadir.
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4.4.3.1. Nef Tasarimcilar

Tasarimcilar1 ile diger firmalardan farkliligi yakalama noktasinda: “Nef
ayricaliklari, evinizin kapisindan adim attiginiz anda baslar. Salondaki avizeden
kapt koluna kadar, yeni evinizin her kdésesinde diinyaca iinlii tasarimcilarin
dokunugslar: var.” slogani ile ifadelendirmektedir. Harry Alen, Dror Benshetrit,
LTL Architect, vb. tasarimcilar ile birlikte calisilarak, markanin tasarim ve
tasarimci yonli yaklasimlari bu sekilde vurgulanmaktadir

(https://www.nef.com.tr/tasarim-ve-inovasyon/tasarimcilar).

4.4.3.2. Nef Mimarlar

Nef, markalasma ve marka degeri olusumunda proje iirettigi mimarlarin kimligi
ile ekibini 6n plana cikarmaktadir. Kurumsal sayfasinda, mimarlar bashigi
altindaki ifadeleri su sekildedir: “Nef’te her ayrintiyi sizin i¢in diistiniiyoruz. Bu
yiizden projelerimizde diinyaca iinlii mimarlarla ¢alisiyor, hayatinizin her anina
deger katacak yasam alanlart tasarliyoruz.” Proje calismalarini; Dome+Partners,
Addon, Lombardini, Foster and Partner’s, Emre Arolat, Tago Architect gibi
mimari  gruplar ile sirdirmektedir  (https://www.nef.com.tr/tasarim-ve-

inovasyon/mimarlar).

4.5. Nef Tiiketici Temelli Marka Degeri Analizleri

Nef, David. A. Aaker’in tiiketici (davranig) temelli marka degeri Ol¢liim
modelinde yer alan; marka sadakati, marka farkindaligi/bilinirliligi, algilanan
kalite, marka ¢agrisim faktorlerine bagl olarak firma 6zelinde asagidaki sekilde

analiz edilmistir.

4.5.1. Nef Algilanan Kalite Analizi

Tiiketicilerin/Kullanicilarin genel kalite algisi, iiriin/hizmetin alternatiflerine
kiyasla tstiinliigii ve kullanim beklentilerine uygunlugu olarak degerlendirilir

(Keller, 2019).
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Sekil 4.14 David Aaker'in Algilanan Kalite Bilesenleri
Gorsellere: https://www.nef.com.tr/ adresinden ulasilmstir. (Erisim tarihi:01.Mayis 2021)
(Grafik arastirmaci tarafindan olugturulmustur).

Aaker’in Tiiketici (Davranis) Temelli Marka Degeri Modelinde, algilanan
kalitenin bilesenleri: Satin alma sebebi, konumlandirma, fiyat farki, kanal iiye
ilgisi ve marka yayma olarak kabul edilmistir (Bkz.Sekil 4.14). Asagidaki alt
basliklarda, Nef’in bu bilesenlerin karsiliginda ortaya koydugu performans

ornekleriyle agiklanmaktadir.

++ Satin Alma Sebebi

Markada algilanan kalite, tiiketicilerin satin alma kararlarin1 6nemli 06lgiide
etkilemektedir. Tiketiciler nihai kararlarini verirken, en yiiksek faydayi sunan
secenegi tercih ederek, bu yonde davranis gosterirler. Bu segim tiiketici
beklentilerini karsilayabildigi siirece miisteri memnuniyetine ve miisterinin

yeniden satin alma ihtimaline etki eder (Kotler ve Keller, 2018).

Firmalar algilanan kaliteyi yiikseltme ¢abalarinda satin alma sebebini, reklam ve
promosyon c¢alismalarina agirlik vererek saglamaktadir. Nef’in hedef kitlesine
yonelik gergeklestirdigi ¢alismalarinda; sosyal medya proje tanitimi, lansman,
TV. ve sloganlarinda; kalite, inovatiflik ve tasarim kavramlarimi vurgulayarak

tiikketici zihninde kalite algis1 olusturmaya calistig1 goriilmiistiir.
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++ Konumlandirma

Marka konumlandirma, islevsel olarak tiiketicilerin zihinlerinde istenilen algiy1
olusturmay1 hedefler. Uriine/hizmete iliskin potansiyel miisteri zihninde olumlu
etki, his, hikaye yaratma ¢alismalaridir. Farkli olarak algilanmayan, digerleri ile
benzer goriinenin, tliketicinin kalite algisinda olumlu etki yaratmasi giig
olmaktadir. Bu baglamda, konumlandirma yogun iletisim icindeki toplumda,
iletisim sorunlarimi ciddi bir sekilde ele alan diisiinceler biitiinii olarak
tanimlanabilir (Reis ve Trout, 2019). Markalarin digerlerinden farkli goriinmesi,

ve farklilik esasina gére konumlandirma yapmasi beklenir.

Nef tiiketici zihninde kalite algist olusturma noktasinda konumlandirmasini,
marka hikayesi ve tiiketicilerin ihtiyaglarin1 firsata ¢evirmeden inovatif
yaklagimli projeler iireterek gerceklestirdigi goriilmektedir. Toplumsal katki
saglamak amacli gelistirdigi, “Iyilik Vakfi” c¢alismalar1 da yine bu gercevede

degerlendirilebilir.

¢ Fiyat Farki

Tiiketicilere saglanan yiiksek kalite algisi, iirlin/hizmet fiyatin1 hakli gostererek
ayn1 zamanda prestij ve sosyal statii de saglar. Ozellikle konut projelerinde statii,
imaj ve deger kavramlari markanin algilanmasinda 6énemli kavramlardir. Farkh
proje konseptleri ile, fiyatin projenin farkliligindan kaynaklandig1 algis,
tiikketicilerin fiyat karsilastirmalarinda 6nemli bir dayanak olabilmektedir. Ayni
zamanda isim yapmis tasarimci/mimarlarla ¢alismak, tiiketici tarafinda fiyatin
hak edildigi kanisin1 yaratmaktadir. Bu baglamda firmalar, fiyat igerikli
tanittmlar  yerine miisterilerine; statii, deger ve inovatif yaklagimlh
konumlandirmalar gergeklestirmektedir. En kaliteli, prestijli konut 6diilleri, proje
odiilleri, vb. ddiiller kalite algisina katkilar saglarken bir yandan da proje satig

fiyatlarinda kar marjin1 arttirici rol oynamaktadair.

< Kanal Uye Ilgisi

Gayrimenkul sektoriinde; emlak danismanlari, internet {izerinde yer alan emlak
satis siteleri, yazili basin, TV. programlari, sosyal medya proje tanitimlari,vb.

alanlar sektoriin kanallar1 olarak tanimlanabilir. Kanal {yeleri tiiketicilerin
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istedigi markay1 bulundurmay tercih eder. Boylelikle yeni proje tanitimlarinda,

markanin sahip oldugu kalite algis1 farkli kanallarda yer alabilmektedir.

Nef markasi kanal iiye ilgisi saglama noktasinda, sosyal medya araciligi ile
gelistirdikleri  portfdyden  miisteriye  dogrudan ulagsmayr  hedefledigi
goriilmektedir. Yapilan goriismede, Sahibinden, Hiirriyet Emlak gibi belli
kanallarla calistiklarini, farkli kanallar i¢in deneme biit¢esine sahip olduklarini

da belirterek, yeni alanlarin da miisteri getirisini 6l¢timlediklerini belirtmislerdir
(Bkz. Ek 1).

s Marka Yayma

Firmalar sahip oldugu markanin algilanan kalitesini, farkli {iriin ve/veya
hizmetlerde kullanarak deger yaratabilmektedirler. Markalarin rakip hamlelerine
karsilik verebilmeleri noktasinda, ¢cok markali stratejiden ziyade “tek-konum”
stratejisi ile potansiyel miisterilerin zihinlerinde yer tutarlar (Reis ve Trout,
2019). Bu yolla, mevcut marka adinin avantajlarindan yararlanarak, ayni kalite

algisini diger iirlin/hizmetlerde kullanabilmektedirler.

Nef kurumsal marka gatisi altinda yer alan; Nef, Novu, Nef Reserve, Nef Global
ve Nef City gibi proje segmentleri, sivil toplum kuruluslart ve toplumsal
projeleri ile algilanan Nef markasi altinda pazar payi1 elde etmeyi hedefledigi
goriilmektedir. Nef’in, sektorde gelistirdigi proje kategorilerine Sekil 4.12°de

deginilmistir.
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4.5.2. Nef Marka Cagrisimi1 Analizi

Aaker’in Tiketici (Davranig) Temelli Marka Denkligi Modelinde, marka cagrisim
modeli bilesenleri; {iriin nitelikleri, soyut unsurlar, miisteri faydalari, goreceli fiyat,
kullanim uygulama, kullanici/miisteri, tinli kisi, yasam bigimi/kisilik, iirlin grubu,

rakipler ve tilke-cografi alan olarak kabul edilmistir.
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Sekil 4.15 David Aaker'in Marka Cagrisim Bilesenleri
Gorsellere: https://www.nef.com.tr/ adresinden ulagilmistir.
(Erigim tarihi:01.May1s 2021) (Grafik aragtirmaci tarafindan olusturulmustur).

Asagidaki alt basliklarda, Nef bu bilesenlerin karsiliginda ortaya koydugu
performans, ornekleriyle agiklanmaktadir (Bkz. Sekil 4.15).
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% Uriin Nitelikleri

Marka c¢agrisim modeli konumlandirma stratejilerinde en ¢ok kullanilan unsurlardan
biri de, iirtin/nitelik tasvir eden tamamlayici 6zelliklerin vurgulanmasidir (Atigan,
2017). Niteligin; anlamli olmasi, fayda saglamasi, daha onceden gelistirilmemis
Ozelliginin olmas1 satin alma sebebine doniiserek, tiiketici izerinde olumlu ¢agrisim

etkisi saglamaktadir.

Bu kapsamda Nef’in, yap1 sektoriinde gelistirdigi, “Fold Home” ve “Fold Office”
modelleri ile nitelikli ve farkli bir yaklasim gelistirdigi goriilmektedir. Fold
Home/Office patentini yurtdisina da pazarlayan firmanin, iriin nitelikleri ve

farkliliklarin1 markalagma altinda vurgulamaktadir.

s+ Soyut Unsurlar

Soyut faktorler marka ¢agrisiminda onemli rol oynar. Tiiketici zihninde etkili olan;
itibar, giiven, iyi niyet, firmanin aldig1 6diiller vb. unsurlar marka ¢agrisimi etkisini
yiikseltmektedir. Nef’in, “lyilik Vakfi” ve “lyi Hikayeler” gibi program ve
calismalari, firmanin tiiketici/kullanict  zihnindeki  ¢agristm  unsurlarini

desteklemektedir.

¢ Tiiketici Faydalar

Firmanin tiiketiciye sundugu iriin/hizmet niteligi ile sagladig: faydalar, satin alma
ve karar verme siireclerini 6nemli Sl¢ilide etkiler. Yap1 sektoriinde olusturulan konut
modellerinde rasyonel faydalar; yapinin konumlandirildigi alan, bulundugu ¢evre,
yap1 kalitesi, alternatif yasam alanlari, sosyal olanaklar vb. etkenler siralanabilir.
Nef, tiiketicisine rasyonel olarak sagladigi faydalari, pazarlama ve reklam

calismalarinda altinda agirlikli verdigi goriilmiistiir.

% Goreceli Fiyat

Firmanin bulundugu pazarda diger fiyatlarla rekabet edebilmesi noktasinda

gelistirdigi konumlandirma calismalaridir. Konumlandirma, tiiketici zihninde uzun
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zamanda yer edebildigi icin, firmalardan fiyat1 hakli kilacak konumlandirma
beklenir.

Nef projelerine 2010 yilinda Nef ismi ile, orta ve orta-iist kategorilerde baslayarak,
2016 yili sonrasi Nef Reserve, Nef Global ile geliserek, A ve A+ fiyat
kategorilerinde yer almaya baslamistir. Ust segment iiriin olarak nitelendirdikleri;
Nef Reserve, Nef Global projeleri i¢in farkli marka yonetim stratejileri uygulayarak,
tiketicilerin  zihninde, st segment kategori konumlandirmasi olusturuldugu

goriilmustir.

% Kullanim/Uygulama

Kullanict profilleri marka ¢agrisiminda dnemlidir. Kullanim kosulu, uygulama ve
kullanicilara gére marka ¢agrisimlarinda farkliliklar olabilmektedir. Konut bazinda
degerlendirilirse, kullanict profilleri ile yasam tarzlar1 O6nemli farkliliklar
gostermektedir. Nef bu farkliliklar i¢in gelistirdigi “kullan dde” sistemi ile “evinize
sigmayacak alanlar”; sinema salonu, fitnness, bebek bakimi, play station odasi,
miizik odasi, toplant1 odasi, vb. ¢oktan se¢gmeli fonksiyonlar ile kullanicilara hitap

etmektedir.

+ Kullanici/Tiketici

Kullanici/Tiiketici marka konumlandirma stratejilerinde en 6nemli etkendir. Nef’in

farkli kategoride gelistirdigi projeler, farkli hedef kitlelerine hitap etmektedir.

% Unlii Kisi

Marka ve marka ruhu ile 6zdeslesmis bir lidere sahip olmak kurumsal kimlik
acisindan ¢ok farkli ve dikkat ¢ekici performansin yaratilmasi demektir. Marka ruhu
ile yasayan karizmatik liderler 6zellikle de bu sirketlerin kuruculari iseler, markaya
biliyiilk avantajlar saglayabilmektedirler (Bruce ve Harvey, 2010). Bu baglamda,
marka adina iinli  ve/veya hitabeti yiiksek kisiler, giicli ¢agrisimlar

yaratabilmektedir.
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Nef, kurumsal iletisim ¢aligsmalarint Nef Yonetim Kurulu Baskan1 Erden Timur ile
gergeklestirmektedir. Firmanin hikayesi ve “lyilik Vakfi” altinda gergeklestirdigi
konusmalarla 6n planda olan Erden Timur, kurumsal marka degerinde etkin rol
almaktadir. Ayn1 zamanda firmanin ¢alistig1 linlii mimarlar ve tasarimcilar, marka

cagrisimint giiclendirmektedir.

** Yasam Bi¢imi/Kisilik

Yasam bic¢imi ve kisilik ozellikleri farkliliklar gosterdigi gibi, marka satin alma
kararlarinda kisilik Ozellikleri 6nemli rol oynar. Nef pazarlama ve reklam
tanitimlarinda yansittigi yasam modellerinde, farkli yasam ve kisilik yapilarini
yansittigi goriilmektedir. Novu projesi, geng ve 0grenci yasamina hitap ederken, Nef
Reserve iist segment yasam stiline hitap etmektedir. Bu baglamda, reklamlarda
sunulan, vaat edilen yasam bigimleri, tiiketici algisinda/yaklasiminda 6nemli rol

oynamaktadir.

% Uriin Grubu

Markalar gelistirdikleri {rlin gruplart ile giigli c¢agrisimlar sunarak, Onemli
konumlandirma karar1 alirlar. Nef konut markasi olmasit disinda, semsiye
markasinin altinda yer alan; Reserve, Arsa, Global gibi alt markalari ile birlikte

baska bir iiriin grubunu diisiindiirerek ¢cagrisim yaratmaktadir.

Nef’in gelistirdigi projeler kategorileri olan; Nef, Novu, Nef Reserve, Nef Global ve
Nef Arsa asagida yer alan grafiklerde kronolojik olarak gruplandirilmistir. Nef’in
2010 yilinda trettigi proje segmentleri, Nef baslig1 altinda orta sinifa hitap ederken,
2018 yili sonrasi, orta-iist, iist gruba ve firmanin ifadesi ile “likks segmente” hitap
ettigi goriilmektedir. Markanin yurtdis1 gelisimi agisindan, 2019 yili sonrasi, Nef
Global markast altinda yurtdist projelerinin yogunlastig1 goriilmektedir. (Bkz. Sekil
4.16,Sekil 4.17, Sekil 4.18, Sekil 4.19, Sekil 4.20).
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NEF PROJELERI KRONOLOJISI

mm "

Sekil 4.16 Nef Projeleri Kronolojisi
Gorsellere: https://www.nef.com.tr/ adresinden ulasilmistir.
(01.Mayis 2021) (Grafik arastirmaci tarafindan olusturulmustur).
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Sekil 4.17 Nef Reserve Projeleri Kronolojisi
Gorsellere: https://www.nef.com.tr/ adresinden ulasilmistir.
(01.Mayis 2021) (Grafik arastirmaci tarafindan olusturulmustur).

nef NOVU PROJE KRONOLOJISI
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Sekil 4.18 Nef Novu Proje Kronolojisi
Gorsellere: https://www.nef.com.tr/ adresinden ulasilmistir.
(01.May1s 2021)  (Grafik aragtirmaci tarafindan olusturulmustur).
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nef GLOBAL PROJELERI KRONOLOJISI
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Sekil 4.19 Nef Global Projeleri Kronolojisi
Gorsellere: https://www.nef.com.tr/ adresinden ulagilmistir.
(01.May1s 2021) (Grafik arastirmaci tarafindan olusturulmustur).

% Rakipler

Marka konumlandirma stratejilerinde, rakipler esas unsurdur. Tiiketici satin alma
noktasinda rakip markalar1 da tanimak/bilmek ister. Burada tiiketici, tercih edecegi

markanin diger markalardan daha iyi olduguna ikna olmalidir.

Nef’in rakiplerine goére konumlandirma esasi; “diinya marka”si ve “marka yapi
firmas1” iizerinedir. Firmanin kazanmis oldugu odiillerden bazilart sunlardir;
Gamechangers Turkey 2016°da "En Iyi Marka" &diilii, Capital ve Ekonomist
Dergileri, Real Estate Stars Odiilleri “En ¢ok konut satis1 yapan sirketler
kategorisinde birinci”, Brand Finance “Tiirkiye’nin En Degerli Markalar1 20197,
Marketing Tiirkiye “Sektoriin en itibarh firmas1”
(https://www.nef.com.tr/kurumsal/oduller). Bu noktada, firmanin kazandig: odiiller
ile, rakip esasli konumlandirma stratejisini ortaya koyduklar1 goriilmektedir. Ayrica,
tiketici memnuniyeti yaklasimli invatif caligmalar Nef’i rakip firmalardan

farklilagtirmaktadir.

< Ulke ve Cografi Alan

Marka, iilkesi ile iliskilendirilerek c¢agrisim yaratabilmektedir. Nef Tiirkiye’de,
cesitli sehirlerdeki projelerinin Gtesinde, diinya markasit olma yolunda gelistirdigi
yurt dis1 projelerinde, markaya deger saglayarak “Fold Home/Office/City”

sistemleri ile global anlamda marka ¢agrisimlarini saglamaktadir.
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Sekil 4.20 Nef Global Projeleri
(Grafik arastirmaci tarafindan olusturulmustur).

Nef, Sekil 4.20 goriildiigii tizere, diinya markasi olmanin geregi olarak goriilen, 7
farkli kitada var olabilme hedefini, 2021 itibariyle siirdiirmektedir. Tirkiye’nin
ardindan gelistirdigi projeleri; Amerika, Ingiltere ve Kazakistan’da satisa

sunmaktadir.

4.5.3. Nef Marka Farkindalik/Bilinirlik Analizi

Marka farkindaligr tiiketicilerin, markayr hatirlamas1 ve tanmimasi olarak
degerlendirilir. Markanin taninmasinda; logolar, sloganlar, isimler, amblemler, vb.
gorsel kimlik unsurlar1 misterilerin farkindaligin1 saglama noktasinda katkilar
saglar. Ayn1 zamanda tiim bu boyutlarin tiiketicilerin zihinlerinde olumlu ¢agrisim
yaratmasi neticesinde, liriiniin/hizmetin kalitesinin yiiksek olarak algilanmasina da

yardim eder (Atigan, 2017).

Erden Timur ile sponsorluk lizerinden marka bilinirliligi i¢in gerceklestirilen bir
rOportajda kendisine; “Spor yatirimlarinizin marka bilinirliginize etkisi ne oldu? ”

Sorusuna cevab1 soyledir:
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“Her sene diizenli olarak arastirmalar yaptiriyoruz. Bu arastirmalarin
sonucunda Galatasaray ve FC Barcelona sponsorluklarimizin da katkisi ile
‘marka bilinirligi’ ve ‘marka algisi’'nda ciddi anlamda artis gériiyoruz. Biz
zaten hayata gecirdigimiz projeler ve sektore getirdigimiz teknolojik ve
inovatif bakis acisiyla toplumda ciddi bir itibar elde ettigimizi diisiiniiyoruz.
Yaptigimiz her iletisim faaliyetinin markamiza ve tiiketici nezdinde marka

algisina etkisi ¢ok biiyiik.”

Yillik pazarlama biitgesinin {igte birini spor yatirimlarina ayirdiklarini belirten
Timur, gayrimenkul sektoriinde uluslararasi marka olmak ve sektorde farklilik
yaratmak icin yola ciktiklarini belirterek ifadelerine su sekilde devam etmistir;
“Nef’in gelecek vizyonunun yani sira toplumsal fayda misyonumuzu da goz oniine
aldigimizda; Galatasaray gibi uluslararasi arenada basarisini  kanitlamis,
Tiirkiye’'nin lider futbol takimlarindan birisiyle is birligine gitmenin tiim bu
hedeflere  ulasma  konusunda en etkili yol oldugu fikrine vardik.”

(https://blog.anasponsor.com/erden-timur-nef-sponsorluklari-roportaji/).

ne

Cagrisimlari Asinalik ve Marka Esasi ve

Eklemek Hoslanma Vaadi
m()l D a Markasi

Satin Alinmasi igin
Dikkate Alinmasi
Gereken Markalar

Sekil 4.21 David Aker''ln Marka Farkindaligi Bilesenleri
Gorsellere: https://www.nef.com.tr/ adresinden ulasilmistir.
(Erisim tarihi:01.May1s 2021) (Grafik arastirmaci tarafindan olugturulmustur).
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Aaker’in Tiiketici (Davranig) Temelli Marka Denkligi Modelinde, marka
farkindalik/bilinirlik modeli bilesenleri; ¢cagrisimlar1 eklemek, asinalik ve hoslanma,
marka esas1 ve vaadi, satin alinmasi i¢in dikkate alinmasi gereken markalar olarak
kabul edilmistir (Bkz. Sekil 4.21). Asagidaki alt basliklarda, Nef bu bilesenlerin

karsiliginda ortaya koydugu performans 6rnekleriyle agiklanmaktadir.

¢ Cagrisimlar1 Eklemek

Markanin taninmasinda marka ¢agrisimi, marka iletisim konusunun temel adimdir.
Olumlu c¢agrisimlar marka degerini biiyiik 6lgiide arttiran unsurlardir. Nef marka
farkindaliginda, kurumsal marka g¢atis1 altinda gelistirdigi markalar1 ile marka

cagrisimina katki saglayarak, marka degerini arttirmaktadir.

% Asinalik ve Hoslanma

Ismin taninmasi; marka varliginin, esasinin, vaadin ve ¢ok &nemli niteliklerin
belirleyicisi olabilmektedir. Taninma, markaya aginalik duygusu saglar ve insanlar

asina olduklarini severler.

Psikolojik alanlardaki aragtirmalarda: hatirlanan miizik, insan ve kelime, markanin

kisilerde pozitif hisler uyandirdig1 gézlemlenmistir (Aaker, 1996a).

Yap1 sektoriinde markaya asinalik duymak oOnemlidir. Nef marka bilinirliligi
olusumunda, marka asinaligin1 gerceklestirdigi farkli konseptli ve inovatif
yaklagimli projeleri, Erden Timur’un toplumsal biling olusturma amaglh
konugmalari, Nef lyilik Vakfi projeleri, Galatasaray, Barcelona sponsorluklari, vb.

calismalar asinalik duygusu saglama amacina hizmet edebilecegi goriilmiistiir

++ Marka Esas1 ve Vaadi

Marka isminin taninmasinda tiiketici, firmanin biiylik dl¢lide reklam verdigini, uzun
zamandir faaliyette oldugunu, genis Ol¢iide dagitim/hizmet verdigini ve markanin
basarili oldugunu diisiiniir. Insanlar tanimadiklari, esasin1 bilmedikleri ve vaat

edilen seyin ger¢ekligine inanmadiklari bir markay1 satin almak istemezler (Erdil ve
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Uzun, 2010). Nef’in gelistirdigi, kiract garantili konut, 6deme garantisi, vb.
calismalarin marka farkindalig1 giicli, marka esas1 ve vaadi acgisindan 6nemli araglar

oldugu goriilmiistiir.

+ Satin Alinmasi i¢in Dikkate Alinmasi1 Gereken Markalar

Firmalar igin akla gelen ilk marka olmak her zaman igin avantaj saglayict unsurdur.
Gayrimenkul yatirim noktasinda, markali projeler tiiketici agisindan 6nemli bir

referans olusturur.

4.5.4. Nef Marka Baglilig1 (Sadakat) Analizi

Tiiketici/kullanict memnuniyeti odakli firmalar, sadece lirlin/hizmet iiretmekle degil,
biitiin pazarda belirleyici rol istlenerek, miisteri iliskilerinde de uzmanlasir. Ciinkii
mevcut miisteri, rakipler i¢in Onemli giris bariyeri olarak nitelendirilir. Tiiketici
sadakatini degistirmeye ikna etme ¢abalar1 genelde yiiksek maliyetler icerir (Aaker,
1996a). Bu noktada teknolojik (dijital) altyapi, birgok firmanin tiiketici
ihtiyaglarini/taleplerini gidererek, marka sadakati olusumunda sundugu yeni

imkanlarla giderek 6nem kazanmaktadir (Kotler ve Keller, 2018).

Yap1 sektorii i¢in aymi {riinii siirekli satin alma (tekrarli alma) dongiisiinden s6z
edilemesede, alim-satim ve kira degerinde, marka baglilig: ile algilanan kalite etkin
rol oynamaktadir. Kotler ve Keller’in soziinii ettigi, teknolojik (dijital) altyapinin
tiikketici/kullanici ihiyag ve talepleri dogrultusunda gelistirilmesi imkanlarini, Nef’in

etkin bigimde kullandig1 gézlemlenmistir (Bkz. Ek, 1).
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Sekil 4.22 David Aaker'in Marka Baglilig1 Bilesenleri
Gorsellere: https://www.nef.com.tr/ adresinden ulasilmistir.
(Erigim tarihi:01.May1s 2021) (Grafik arastirmaci tarafindan olusturulmustur).

Aaker’in Tiketici (Davranig) Temelli Marka Denklik Modelinde, marka baglilik
(sadakat) modeli bilesenleri; Algilanan deger/fiyat ve kalite, marka imaj1, elektronik
uygunluk ve elde edilebilirlik, rahatlik ve elde edilebilirlik, tatmin faktori, servis
kalitesi, garanti kapsami ve giiven olarak kabul edilmistir. Asagidaki alt basliklarda,

Nef’in bu bilesenlerin karsiliginda ortaya koydugu performans oOrnekleriyle

aciklanmaktadir (Bkz. Sekil 4.22).

% Algilanan Deger (Fiyat-Kalite)

Marka baghliginin saglanmasinda tiikketici odakli yaklasimlarda, vaat edilen kalite
ile gerceklesen kalitenin tutarliligi, algilanan degeri onemli 6lgiide etkilemektedir.
Sadece firmanin bu tutarlilig1 saglamasi bile, marka sadakati olusumunda 6nemli bir

etkendir.

Nef miisteri baglilig1 saglama noktasinda gergeklestirdigi proje reklamlarinda ve
soylemlerinde Onceki kullanicilarin referanslari ile satiglarini gerceklestirdiklerini

ifade etmektedir (Bkz. EK, 1). “lkna kabiliyetimiz artti.” baslikli bir gazete
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haberinde, “Projelerimizin %77 sini ilk 90 giinde satiyoruz. Neden biliyor
musunuz?  Cinkii  satislarimizin -~ %52 ’sini  miigteri  tavsiyesi  lizerine
gergeklestiriyoruz.  %20°sini  dijital  kanallardan ulagtigimiz  tiiketicilerle
gerceklestiriyoruz. ITkna kabiliyetimizin  zincirlestikce —arttigini  goriiyoruz.”
(https://www.ekonomist.com.tr/emlak/konut-sektorunde-markayla-fark-

yarattilar.html)

% Marka Imaj1

Marka imaji1, marka bagliligina ¢cok yonlii katki saglar. Firmanin ¢evre dostu olmasi,
topluma katki saglamasi, egitimi desteklemesi, hayati kolaylastiran tasarimlar
tiretmesi, vb. yaklagimlar marka imajina giiclii katkilar saglayarak marka bagliligini

olusturur.

Nef konut gelistirmede, kullanici ihtiyag¢ ve isteklerini inovatif yaklasimlarla ele
alarak, bu yonde marka imaji1 gelistirdikleri gorilmektedir. Ayni zamanda,
cevreye/kente duyarli, sosyal sorumluluklar iistlenen marka imaj ile, toplumsal
Ol¢ekte de marka bagliligi olusumunda rol oynamaktadir. %51 hissesinin topluma
ait olmasi, ¢alisanlarinin her birinin Nef vakfi sapkasinin olmasi, markanin imajinin
giiclendirilmesi ile marka sadakatinin artirillmasina yonelik c¢aligmalar olarak

goriilebilir (BKz. EK, 1).

% Rabhatlik (Konfor) ve Elde Edilebilirlik

Tiiketiciler iiriin ve/veya hizmet hakkinda bilgi almak istediklerinde zaman
kaybetmeden firmaya ulasmak ister. Ozellikle firmanin gergeklestirdigi reklam,
tanitim, promosyon gibi c¢aligmalarda tiiketicilerin firmaya ulasiminda sikinti
yasamamas1 gerekir. Bu yonde, tiiketicinin ne istedigini anlayan, sorunsuz baglanti

kurabilen firmalar, marka bagliligin1 saglayabilmektedir.

Nef olusturdugu dijital altyap: ile tiiketicinin firmaya ulastifi noktalar1 ve
sistemlerinde miisteriye verdikleri kod ile takibini, CRM (Costumer Relationship
Management-Miisteri  iliskileri Yonetimi) sistemi {izerinden, Power BI

(Microsoft’un bulut tabanli is zekasi ve is analitigi formu) raporlama araglari ile
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miisteri deneyim haritasin1 (digital journey) takip etmektedirler (Bkz. Ek, 1). Bu
konuya yaklagimi, Nef’in kullanicilarla firmanin iletisimi konusuna 6nem verdigini

gostermektedir.

¢ Elektronik Uygunluk ve Elde Edilebilirlik

Marka ile zaman kaybetmeden dogrudan baglanti kurabilen tiiketici, tiriin/hizmet
hakkinda kolayca bilgi edinerek satin alma faaliyetlerini gerceklestirebilmektedir.
Kurumsal internet sayfasinda sunulan proje kataloglari, video tanitimlar1 ve canli

yayinda karsilikli goriisme, tiiketici ile etkilesimin saglandigi alanlardir.

Nef dijital erisim ve etkilesimlere agirlik vererek, tiiketicinin sayfasina hangi banner
(web’e yerlestirilen reklam 6gesi) ile geldigini, erisimi hangi kanallardan sagladigini
ve tiiketicinin tiim dijital hareketlerinin takibini saglayabilmektedir. Nef Icra Kurulu

Uyesi Selguk Celik dijital erisim ile ilgili yaptig1 agiklamada:

“Artik Nef miisterileri telefon, tablet veya bilgisayarlarina hi¢bir ek uygulama
indirmeden Nef Online iizerinden yapacaklar: goriintiilii goriismelerde; proje
hakkindaki tiim detaylara erisebiliyor, daire planlarini inceleyebiliyor, érnek
daire ile bir Nef kesfi olan “Foldhome” iinitelerini sanal ortamda gezebiliyor
ve satis danigsmaniyla birebir kisiye 6zel odeme plani ¢alisabiliyor. Ayrica Nef
Online iizerinden giivenli bir gsekilde odeme yapip, aminda konut sahibi
olabiliyor. Hazir video konferans ¢oziimlerini kullanmak yerine Nef’e ézel
olarak tasarlanan Nef Online, gayrimenkul sektériinde kullanilan en kapsamli
ve giivenli dijital satis ofisi olarak da dikkat ¢ekiyor. Nef Online iizerinden
Mart ortasi - Mayis ortasi arast 2 aylik donemde 900’iin iizerinden dijital
sunum  yaptik ve 52  milyon liralik satis  cirosuna  ulastik.”
(https://www.nef.com.tr/haberler-ve-duyurular/16-gunde-254-milyon-tllik-

satis-yapti-sektore-nefes-verdi).

Tiiketiciye sunulan bu erisim kanallari, marka sadakatine katki saglayabilecek

unsurlar olarak tespit edilmigtir.
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++ Tatmin Faktoru

Tiiketicilerin satin aldiklar1 markanin beklentilerini karsilamasi ile marka tatmini de
saglanmis olur. Her tiiketicinin markadan beklentilerinin farkli oldugu diisiiniiliirse,

firmalarin dikkate almalar1 gereken bir¢ok kriter de beraberinde gelisir.

Yap1 sektoriinde; giiven, saglamlik, kolay erisilebilirlik, fiyat, Kira getirisi/garantisi,
kalite, statii, prestij vb. faktorler marka tatmini ve bagliliginin olusmasinda etkin
kavramlardir. Nef, kurumsal ve proje bazli gergeklestirdigi reklam calismalarinda;
Nef’in soylemlerinde Kalite, yatirim, deger, statii, farklilik, vb. degerlere yer
vererek, marka baglilig1 ve miisteri tatminini saglama noktasinda anahtar Kavramlari

kullandig1 goriilmiistiir..

% QGilven

Firmalarin olusturdugu pazarlama faaliyetlerinin ¢ogu giiven temasi iizerine
kuruludur. Tiiketiciye, markanin her durumda beklenti ve ihtiyaglarini karsilayacagi
vaat niteliginde mesajlar ile verilir. Piyasada yasanan bazi magduriyetlerin yarattigi
giivensizligi dogru analiz eden Nef, problem alanlarina iliskin ¢6ziim gelistirerek,

tiiketicilerine giivence verdigi goriilmektedir.

Gelistirdigi, “Garantili Proje Hesab1”, “Bina Tamamlama Sigortas1” ile yapinin
tamamlanacagl teminatini banka {lizerinden vererek, tiiketiciye proje icin yatirdigi
ticretin bloke edilerek yalnizca insaat i¢in harcanarak takip etmesine de imkan
tanimaktadir. Bu ¢6zlimlerle misterilerinde giliven duygusunun yaratilmasina,
markanin tiilketim beklentilerini karsilayacagi ve bu nedenle yiiksek fiyat 6demeye

deger oldugu diisiincesinin yaratilmaya ¢alisildig1 s6ylenebilir.

s Servis Kalitesi (Hizmet Faktorii)

Markanin tiiketiciyi memnun edebilme noktasinda sundugu hizmet kalitesi, marka
baghiligint da 6nemli 6lgiide etkilemektedir. Firmalarin sundugu hizmet her zaman

Onemli bir ol¢iittiir.
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Yapi sektoriintin diger hizmet sektorlerinden farkli olmasi sebebi ile tiiketiciye iiriin
hakkinda bilgi vererek alternatifler sunmak, proje satig ofislerinde ve deneyimli
satis temsilcileri tarafindan gercgeklestirilmektedir. Tiiketiciye yapamayacaklari
hizmetlerin soziinii vermek, tiiketici sorunlarina nazik yaklasimlar sergilememek,
tikketici sorunlarin1 ve sikayetlerini yanitlayacak sistemler gelistirmemek, marka

bagliligina 6nemli olgiide zarar verebilmektedir.

Nef yetkilisi ile yapilan goriismede, proje satis ofislerinde her detaya Onem
verdiklerini belirterek, 6zellikle Covid-19’dan dolay1r yasanan pandemi siirecinde,
Nef Online sistemini gelistirdiklerini, miisterinin evinden ¢ikmadan sanal gergeklik
ve maket icerisinden projeyi inceleme imkani sagladiklarini, satis temsilcisi ile
online (gevrimigi) goriismeleri satin alma ve tapu asamasina kadar getirebildiklerini

belirtmislerdir (Bkz. Ek, 1).

% Garanti Kapsami

Marka bagliligi kapsaminda, tiiketici sorunlarina ¢6ziim getirme, vaatlerin yerine
getirilmesi, garanti s6zlesmelerinde vaat edilenleri yerine getirmek hem firma hem

de marka imaj1 i¢in ¢ok 6nemlidir.

Yap1 sektoriinde, kullaniciya teslim edilen iiriiniin belli siire boyunca beklenen
performans: saglamast ve herhangi bir zafiyet yasanmamasi esastir. Nef,
tiiketici/kullanic1  sorunlarina ¢6ziim getirme noktasinda, kurumsal internet
sayfasinda, miisteri iliskileri sekmesi altinda kullanici takibini yapmaktadir. Kisi
internet sayfasinda yer alan misteri iliskileri ya da ¢agri merkezi hattini aradiginda,

sorununu aktarabildigi belirtilmistir (Bkz. Ek,1).

Marka ¢agristm modeli, markanin hatirlanmasina  yardim ederek markay1
farklilastirir ve bu yolla pozitif tutumlar/duygular yaratarak satin alma sebebini
olusturur (Erdil ve Uzun, 2010). Tiiketicilerin markayr satin alma ydniinde

olusturduklari tutumlarda marka kimligi etkendir.

Nef marka kimligi unsurlarini ile olusturdugu pazarlama programi, senkronize bir

marka c¢agrisim modelinde devam etmektedir. Nef tiiketici yaklasimli g¢agrisim
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modeli sonuglarinda; iyilik, kalite, yenilik, farklilik, inovasyon, vb. niteliklerin 6n

plana ¢ikarildig1 goriilmiistiir.

4.6. Nef Kurum Temsilcisi ile Firmanin Marka Degerine iliskin Goriisme

Degerlendirmeleri

Nef’in marka yonetimi konusundaki calismalarini detayli olarak O6grenmek ve
firmanin Aaker’in tiiketici temelli marka denklik modeli bilesenlerine bagl olarak,
dogrudan firma yetkililerinin degerlendirmelerini almak iizere, Nef pazarlama ve

iletisim midiirii ile online, yiiz yiize goriisme yapilmistir.

Nef pazarlama ve iletisim midirii ile tiiketici (davranig) temelli marka degerine
ilisgkin goriisme, yap1 sektorii Ozelinde pazarlama iletisimi yaklagimlarina
deginilerek baslamistir. Nef marka DNA’sinda yer alan “inovatiflik” kavraminin;
pazarlama ve iletisim c¢alismalarinda, fonksiyonel ve inovatif yaklasimli yasam
alanlar1 tasariminda ve tiiketici/kullanici yaklagimlari ile saglandigi belirtilmistir

(Bkz.Sekil 4.23).

Tiketici/Kullanic
odaklilik.

Yenilikgi
Pazarlama ve

lletisim
Calismalar

Nef Markasi
inovatif Yaklagim
Modeli

Sekil 4.23 Nef Inovatif Pazarlama ve Iletisim Yaklasimlar1

(Grafik arastirmaci tarafindan olusturulmustur).

Diinyada ve Tirkiye’de markalagsma ¢alismalarinin, o6zellikle Amerika’da daha
yaygin ve basarili oldugu belirtilerek, Tirkiye’de gerek kurumsal kimlik gelistirme,

gerekse kurumsal itibar anlaminda ciddi yatirimlar yapildigini ve 6zellikle yatirimin
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dijital ortamda olmasinin gelecekte firmalarina ciddi katkilar sunacagi goriisii dile

getirilmistir.

Marka degeri Ol¢iimlenmesine iliskin sorularda, gayrimenkul sektériinde FMCG
(Fast Moving Consumer Goods-Hizl1 Uretim Uriinleri) gibi bagimsiz ve denetime
acitk marka arastirma c¢alismalarinin olmadigi, gayrimenkul firmalarinda bir
diizenlilik arz etmeden, belli araliklarla firmalarin Ol¢iimlerini manuel olarak

kendilerinin gergeklestirdigi belirtilmistir.

Yap1 sektoriinde marka degerinden daha ¢ok sirket degerleme raporlarinin 6nem
kazandigini, Nef sirket degerleme raporlarinin da internet iizerinden ulasilabilir

oldugu belirtilmistir.

Firmanin pazarlama ve iletisim c¢alismalarinin %80’inin dijital platformlarda
yiiriitiildiigii, CRM (Custumer Relationship Management-Miisteri Iliskileri
Yonetimi) sistemi ve bu sisteme bagli Power BI raporlama araglari ile, miisteri

deneyim haritasi takip sistemi ve detaylar1 agiklanmistir (Bkz. Ek, 1).

Kurumsal ve proje bazli yonetim stratejilerine iliskin yoOneltilen sorularda, Nef
marka c¢atis1 altinda; Nef, Nef Reserve, Nef Global, Novu, Nef Arsa markalarinin
oldugu ve bu markalarin altinda da kendi hedef kitlelerine yonelmis olan projelerin
marka yoOnetimleri ve stratejilerine deginilmistir. Nef’in markalagsma, yatirnm ve
tiikketiciye verilen giiven anlaminda ornek bir firma oldugu belirtilmis bu degerin
marka vaatlerini yerine getiren ve tiiketici memnuniyetini dnemseyen yaklagimlara

bagli oldugu belirtilmistir.

Tiiketici memnuniyetini, pazarlama davraniglarinin temel diregi olarak nitelendiren
firma; “Pazarlamaya yatirim yapmamak zaten giiniimiizde bir intihar. Bastan
kaybetmek demek oluyor. Marketing (pazarlama) g¢alismalarini yalnizca reklam
calismalart olarak gérmeyelim. Tiiketicinin dogru okundugu noktada ona kendisini
iyi hissettiren geyler vermek demek.” Bu baglamda tiiketicilerin Nef’i, tasarim,

mutlaka inovatiflik ve gliven kavramlari ile nitelendirdigine dikkat ¢cekilmistir.
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Gelecek bes yil ve on yildaki performans tahminlerine iliskin yoneltilen soruda,
Nef’in artik global bir marka haline gelmesi ile, inovatif yaklasimli tasarimlarin
devam edecegi, Fold Home/Office/City gibi patentli fikirlerin ihracatinin stireklilik
gostereceginden bahsedilerek, Nef’in patentli {riinii olan Fold Home

uygulamasindan/kullanimindan detayli olarak bahsedilmistir (Bkz. Ek, 1)

Seffaf bir iletisim stratejisi benimsemis olan firmanin, hem miisteri iliskileri hem de
Nef miisteri temsilcisine iligkin iki ayr1 platform olusturarak, miisteri sikayet ve

kullanici taleplerine zamaninda doniis saglamadaki hassasiyetlerini belirtmislerdir.

Sonug¢ olarak genel bir degerlendirme yapildiginda; Nef’in teknolojik yatirimlari,
dijital pazarlama yatirimlari, sponsorlukluklari, Nef Vakfi araciligr ile
gerceklestirdikleri sosyal sorumluluk projeleri, Fold Home sistemi, Hay Atolye

calismalar1 marka olarak altini ¢izdikleri markalasma stratejileri olmustur.

Nef pazarlama ve iletisim miidiirii ile yapilan goriismenin tam metin ¢oziimlemesi,

Ek.1°de verilmektedir.

4.7. Nef Marka Degeri Arastirma Analizleri — Anket Uygulamasi

Arastirmada, son asama olarak, Nef’in tiliketiciler tarafindan, marka denkligi
unsurlart agisindan degerlendirmelerini almak hedeflenmistir. Bu hedefe yonelik
olarak tiliketicilerin goriislerinin alinmasi amaciyla, bir anket uygulanmasina karar
verilmistir. Tiirkiye ve yurtdisinda faaliyet gosteren Nef’in tiiketici (davranig)
temelli marka degeri; marka farkindaligi, marka sadakati, marka c¢agrisimi ve
algilanan kalite unsurlar1 agisindan yapilan anket ¢alismasi ile degerlendirilmeye
calisilmistir. Marka degerinin tespiti ve derecesi, tiiketici zihninde olusan degerler
ile saptanabilmektedir. Tiiketicilerin, Nef ile iligkileri agisindan iki gruba ayrilmasi
uygun bulunmustur. Bu baglamda, Nef kullanicilar1 ile Nef’i en az bir defa
duymus/gérmiis kisilere yonelik olarak, paralel sorular iceren iki farkli anket
hazirlanmistir. Anketlere, is ¢evresi, yakin g¢evre ve sosyal medya iizerinden
elektronik posta ve kisa mesaj (sms) yoluyla erisim saglanmistir.

Anket sorularinin cevaplayicilar tarafindan dogru sekilde anlasilip anlagilmadigini
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tespit etmek amaciyla 10 kisilik pilot ¢alisma yapilmistir. Bu degerlendirmeler
kapsaminda yanlis anlamalara sebep olabilecek ifadeler yeniden diizenlenmistir.
Yeniden diizenlenen ag¢ik uclu ve yapilandirilmis formattaki sorularla toplam 253
kisiye erisim saglanmistir. Anketi 204 kisi yanitlamistir. Ulasilan kisilere
arastirmanin amacinin, bilimsel katki saglamak {iizere yapilan bir c¢alismada
kullanilacak verileri elde etmeye yonelik oldugu anket girisinde agiklanmistir.
Dijital ortamda, Netigate yazilimi kullanilarak gergeklestirilen anket formlari, Ek 2

ve Ek 3’te verilmektedir.

Anket formunun ilk bolimiinde katilimcilarin demografik 6zelliklerini belirlemeye
yonelik, ikinci boliimde ise marka degerinin ortaya konulmasina yonelik sorular
sorulmustur. Anket sorular iceriklerine gore; se¢meli/coktan se¢meli, evet/hayir ve
1’den (6nemsiz) 5’e¢ kadar (¢ok Onemli) olacak sekilde 5°li Likert olcegi ile
hazirlanmistir. Tiiketici temelli marka denkligi bilesenlerine yonelik sorular 5°li
Likert olgegi ile yoneltilmis, agirlikli ortalamalar1 hesaplanirken, kesinlikle kabul
etmiyorum segenegi O ile g¢arpilarak ortalamaya katilmamistir. Katilmiyorum 1,
Kismen katiliyorum 2, Katiliyorum 3, Kesinlikle Katiliyorum 4 puan ile
agirliklandirilmistir. Sonuglarin analiz grafikleri, ¢ubuk diyagramlar ve agirlikli
ortalamalar1 iceren tablolar ile goOsterilmistir. Agirlikli ortalamalar1 igeren
tablolarda, olumlu ve olumsuz agirliklandirilmis puanlarin kolay okunabilmesi ig¢in,
en yiiksek puan koyu yesilden baslayarak, en diisiik puan beyaz renk olacak sekilde

renk kodu ile gosterilmistir.

4.7.1. Katilimeilarin Demografik Ozellikleri

Arastirmaya katilan kisilerin demografik ozelliklerine gore dagilimi g¢ergevesinde;
cinsiyet, yas, 6grenim durumu, meslek, ailedeki kisi ve ¢ocuk sayisina iligskin elde
edilen bulgular degerlendirilmistir. Bu amagla katilimcilarin demografik bilgileri
Sekil 4.24, Sekil 4.24, Sekil 4.25, Sekil 4.26, Sekil 4.28, Sekil 4.29°de

gosterilmektedir.
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Sekil 4.24 Anket Katilimcilarinin Cinsiyet Oranlart

Katilimcilarm %51°1 (130 kisi) erkek, %49’u kadinlardan olusmaktadir (Bkz. Sekil
4.24). Katilmcilarin yas ortalamalarina bakildiginda, %30’unun (77 kisi) 46-55 yas
araliginda oldugu, %25’inin 36-45 yas araliginda, %21’inin ise 26-35 yas araliginda
oldugu gorilmektedir. Katilimeilarin %76’sinin 26-55 yas arasi, eriskin geng ve orta-

geng yasta oldugu goriilmektedir (Bkz. Sekil 4.25).

Yas
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T70%
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50%
40%

30%
30% 25%
21%

20% =

0%

18-25 (n = 34) 26-35 (n = 54) 36-45 (n = 62) 46-55 (n =77) 56+ (n = 26)

w1B-25(n=34) w26-35(n=54) w3645(n=62) w46-55(n=77) w56+ (n=26)

Sekil 4.25 Anket Katilimcilarinin Yas Araliklart Grafigi

Katilimcilarin %38’i (96 kisi) ailede bulunan kisi sayisin1 4 kisi oldugunu, %27’si (68
kisi) 3 kisi oldugunu belirtmistir. Bu iki grup katilimcilarin %65°ini olusturmaktadir.
Konutta tek kisi yasayanlar sadece % 8’lik (21 kisi) bir grubu olusturmaktadir (Bkz.
Sekil 4.26). Ailedeki ¢ocuk sayisi sorusuna verilen yanitlardan, katilimeilarin %35’inin
(89 kisi) cocuk sahibi olmadigi, %33 {iniin (83 kisi) 2 ¢ocuk, %25’inin (64 kisi) tek
cocuk sahibi oldugu goriilmustiir (Sekil 4.27).
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Sekil 4.26 Anket Katilimcilarinin Ailelerindeki Kisi Sayilar1 Grafigi
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Sekil 4.27 Anket Katilimcilarinin Cocuk Sayilart Grafigi

Katilimeilarin, %61 oraninda (154 kisi) iiniversite mezunu, %29’u lisansiistii
seviyesinde egitime sahip oldugu goriilmektedir (Bkz. Sekil 4.28). Katilimcilarin %52°si
(132 kisi) doktor/miithendis/mimar mesleklerinden birine mensuptur (Bkz. Sekil 4.29).
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Sekil 4.28 Anket Katilimcilarinin Ogrenim Durumu Grafigi
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Sekil 4.29 Anket Katilimcilarinin Meslekler Grafigi

Anketin basinda katilimcilara Nef kullanicisi olup olmadiklar1 sorulmus ve bu soruya
verdikleri cevaba gore katilimcilara farkli soru gruplart yoneltilmistir. Katilimcilarin Nef

kullanicis1 ve Nef kullanict dig1 dagilimlart Sekil 4.30°da verilmektedir.
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Sekil 4.30 Nef Kullanicilar1 ve Nef Kullanict Digt Dagilim Grafigi

Anket uygulananlarin %17’si Nef kullanicisi, %82’s1 (208 kisi) Nef kullanicis1 olmayan
kisilerdir, bu dagilim Sekil 4.30’da verilmektedir.

4.7.2. Nef Kullanici Analizleri

Bu bolimde Nef’den proje satin alan/kiralayan kullanicilara yoneltilen sorularin
degerlendirmeleri yer almaktadir. Degerlendirmelerde, kullanicilarin %71 (20 Kisi)’i
Nef kategorisinde ev sahibi/kiract olduklarimi belirtmistir. Nef Reserve kullanicilart
%18’1lik orana ve Nef Global ise kullanicilarinin ise %11°lik orana sahip oldugu

goriilmektedir (Bkz. Sekil 4.31).

Asagida yer alan Nef proje segmentinde ev sahibi/kiraciyim.

1%

18%
- =
Nef Reserve (n = 5) Nef (n = 20) Nef Global (n = 3) Nef Novu (n = 0)

= Nef Reserve (n=5) wmNef(n =20) w=NefGiobal(n=3) =NefNovu(n=0)

Sekil 4.31 Nef Proje Kategorilerinde Satin Alan/Kiralayan Kullanici Oranlar

Kullanicilarin %76 (25 Kisi)’st Nef projesinde ilk defa yasadiklarini belirtmislerdir
(Bkz. Sekil 4.32).
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Nef Projesinde
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Sekil 4.32 Nef Projeleri Satin Alma/Kiralama Siirecinde Kullanic1 Davranislar

Kullanicilara, Nef projesini hangi asamada satin aldiklarina dair yoneltilen soruda;
%36’s1 projeleri ikinci elden satin aldigini/kiraladigini belirtirken, %27’sinin teslimden

sonra ilk kullanict olduklari goriilmektedir (Bkz. Sekil 4.33).

Ev sahibi iseniz konut projesini hangi asamada/durumda satin aldiniz?

36%

insa edilmeden 6nce/maket tizerinde gorerek. (n = Yapim asamasinda (n = 4) Teslimden sonra-ilk kullanici (n = 6) Ikinci elden (n = 8)
4

minga edimeden énce/maket izerinde gorerek. (n = 4) u Yapim agamasinda (n = 4) u Teslimden sonra-ik kullanici (n = ) u Ikinci elden (n=8)

Sekil 4.33 Nef Kullanicilarinin Projeleri Hangi Asamada Satin Aldiklari/Kiraladiklar1 Oranlari
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Sekil 4.34 Nef Kullanicilarinin Projeleri Satin Alma/Kiralama Nedenleri

Nef kullanicilarina, markayi tercih etme sebeplerini ti¢ kriter ile segmeleri istenildiginde;
%43’likk oran ile “proje konumu”, ikinci olarak %29’luk oran ile “projelerin; otopark,
yesil alan, spor, vb. olanaklarr” oldugu gériilmektedir. Istenilen 3. kriterde %25°lik oran
ile, “konutlarin kullanish olmas1” tercih edilmistir. Tercih nedenleri arasindaki konutun
fiyat1, kazandig1 deger ve kullanicilarin kendilerini burada degerli hissetmeleri esdeger

olarak %21 ile ilk {i¢ tercih nedenini izlemektedir (Bkz. Sekil 4.34).
% Nef Algilanan Kalite Analizleri

Beklentiler ve alternatifler arasindaki iliski olarak nitelendirilen algilanan kalite
olgusunda, Nef kullanicilarina markanin algilanan kalitede {iriin ve 6zelliklerine yonelik
gelistirilen sorularin analizleri Tablo 4.1°de yer almaktadir. Buna goére katilimcilarin
yanitlarmin agirhikli ortalamasinda, 69,17 ile en yiiksek degeri; “Nef markasimnin
sundugu projelerin gorselleri yiiksek kalitelidir.” ve 67,24 ile “Nef reklam ve
tanitimlarinda yliksek ¢agrisim yaratir.” ifadeleri almistir. Buna karsin, 43,10 ile “Nef
markas1 kalitesinde proje sahibi olabilmek icin, diger projelerden daha yiiksek fiyath
O0demeyi kabul ederim.” ifadesinin ortalamanin altinda, en disiik degeri aldig1

goriilmektedir.
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Tablo 4.1 Nef Kullanict Algilanan Kalite Analizleri

NEF KULLANICI ALGILANAN KALITE
Kesinlikle | Katilmiyoru | Kismen Kesinlikle [ YANITLARIN | YANITLARIN
Yanitlayan | Katilmiyor m I I Katiliyorum| AGIRLIKLI AGIRLIKLI
larin sayisi|  um % % m % % ORTALAMASI | ORTALAMASI
(0) (1) % (3 | (4 (4 (100
Nef markas: yiiksek kalitelidir 29 10,34 3,45 3793 34,48 13,79 2,38 59,48
Nef markasi kaliteli yapi malzemeleri kullanir 30 1333 16,67 26,67 26,67 16,67 217 54,17
Nef'i degerlendirdigimde kalite kavrami ilk 3 sirada yer alir 30 13,33 13,33 33,33 20,00 20,00 2,20 55,00
Nef reklam ve tanitimlar yiiksek kalite gagrisimi yaratir 29 6,90 0,00 24,14 55;17 13,79 2,69 67,24
Nef markasi ¢ok sik reklam yapmaktadir 29 3,45 20,69 20,69 34,48 20,69 2,48 62,07
Nef markasi inlii mimar ve tasanimilar ile proje tretir 29 3,45 10,34 37,93 27,59 20,69 2,52 62,93
Nef'in sundugu "Fold Home" ve "Fold Office" gibi patentli tiriinler yiiksek kalite algisi yaratir 28 357, 7,14 25,00 46,43 17,86 2,68 66,96
Nef markas! tiiketici isteklerine uygun projeler retir 30 10,00 16,67 23,33 36,67 13,33 2,29 56,67
Nef markasi kalitesinde proje sahibi olabilmek icin diger projelerden daha yiiksek fiyatl 6demeyi kabul ederim 29 24,14 24,14 20,69 17,24 13,79 1,72 43,10
Nef'in farkli emlak ve tanitim kanallarinda yer almasi kaliteli bir firma oldug de etkili olur 30 6,67 13,33 46,67 16,67 16,67 2,23 55,83
Nef'in farkli bolgelerde projeler gelistirmesi firmanin kaliteli oldugunu diistinduiriir 30 16,67 20,00 23,33 30,00 10,00 1,97 49,17
Nef markasi satin alma 6ncesinde sundugu kalite standartlarini gergeklestirir 30 13,33 16,67 30,00 26,67 13,33 2,10 52,50
Nef markasinin sundugu projelerin gorselleri yiiksek kalitelidir 30 333 10,00 20,00 40,00 26,67 271 69,17
ORTALAMA 2,32 58,02

Algilanan kalite kapsaminda, katilimeilara Tablo 4.1°deki sorulara ek olarak yoneltilen
sorunun neticesinde; Nef’in patentini aldig1 ve yurtdisina ihrag ettigi markasi olan Fold
Home/Fold Office’i %69,23 oranla kullanicilar tarafindan bilindigi fakat %73,08 oranla

bu sistemi kullanmadiklar1 goriilmiistiir.
% Nef Marka Cagrisim Analizleri

Nef markasi kullanicilarinin, marka ile baglantili hafizalarinda yer alan tutum ve hisleri
anlamaya yoOnelik gelistirilen sorularin  yanitlarinin = agirhikli  ortalamasi ile
degerlendirmeleri Tablo 4.2°de yer almaktadir. Kullanicilarin yiiksek puani verdigi
ifadeler 68,33 ile “Nef bana yiiksek fiyatli projeleri ¢agristirir.” ve 67,59 ile “Nef proje
kategorileri (Nef, Nef Reserve, Nef Global, Novu) farkli yasam bi¢imlerini yansitir.”
ifadeleri olmustur. Diger tarafta, Erden Timur’un marka ¢agrisiminda etkilerine yonelik
gelistirilen “Erden Timur, Nef cagrisiminda; logo, slogan ve projelerden once gelir.”

ifadesi, 39,77 ile ortalamanin altindaki en diisiik seviyede oldugu goriilmektedir.
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Tablo 4.2 Nef Kullanicilar1 Marka Cagrisimi Analizleri

NEF KULLANICI MARKA (}AGRI$IMI
P Kismen Kesinlikle | YANITLARIN YANITLARIN
Kesinlikle | Katilmiyoru e =
Katiliyoru Katiliyoru |  AGIRLIKLI AGIRLIKLI
Yanitlayan| Katilmiyor m Katiliyorum
m m ORTALAMASI| ORTALAMASI
larin sayisi|  um % % %
% % (a (100
(0) (1) 3) P G7ERi

) (a) UZERINDEN) | UZERINDEN)
Konut reten firmalar igerisinde aklima ilk gelen ilk marka Nef Yapidir 30 13,33 43,33 6,67 16,67 20,00 1,87 46,67
Nef markasi aklimda kaliteli ve nitelikli cagrisim yaratir 30 10,00 0,00 43,33 26,67 20,00 2,47 61,67
Nef bana ytiksek fiyath projeleri ¢agristirir 30 6,67 10,00 16,67 36,67 30,00 273 68,33
Nef projesi sahibi oldugumda, bana prestij, statii ve itibar kazandiracagini diisiiniiyorum 30 20,00 13,33 36,67 10,00 20,00 1,97 49,17
Nef Kullanici profillerine gore projeler gelistirmektedir 30 6,67 16,67 36,67 23,33 16,67 2,27 56,67
Erden Timur Nef ¢agrisiminda, logo, slogan ve projelerden 6nce gelir 22 22,73 22,73 31,82 18,18 4,55 1,59 39,77
Satin aldigim/kiraladigim Nef projesi bana "lyi yasam cevresi" saglar 29 10,34 20,69 24,14 27,59 17,24 2,21 2517
Nef kullanicilarindan/komsularimdan memnunum 26 11,54 7,69 26,92 26,92 26,92 2,50 62,50
Nef markasinin gelistirdigi projeler fark edilirdir 27 7,41 7,41 22,22 44,44 18,52 2,59 64,81
Nef'in aldigi &ddiller marka icin sizde giiclli cagnisimlar yaratir 27 3,70 14,81 29,63 25,93 25,93 2,56 63,89
Nef proje kategorileri (Nef, Nef Reserve, Nef Global, Novu) farkli yagam bicimlerini yansit] 27 3,70 3,70 33,33 37,04 22,22 2,70 67,59
Nef markasi rakip firmalardan farkli bir imaja sahiptir 28 3,57 21,43 14,29 42,86 17,86 2,50 62,50
Nef projeleri bana yenilikgi tasarimlari ¢agristiriyor 29 3,45 17,24 31,03 34,48 13,79 2,38 59,48
ORTALAMA 2,33 58,32

Marka ¢agrisimi kapsaminda, katilimcilara Tablo 4.6’daki sorulara ek olarak bazi
sorular yoneltilmistir. Sorularda, marka c¢agristminda etkili olan inli  kisi
degerlendirmelerinde, Nef Yonetim Kurulu Baskani Erden Timur’un, proje kullanicilar
tarafindan %39 Nef yonetim kurulu bagkani olarak tanindigi ve yine %39’luk oran ile
taninmadigr goriilmiistiir. Nef yapinin diinyanin farkli bolgelerinde proje iirettigi

sorusuna ise, %53’likk oranda evet yanit1 verilmistir.
% Nef Marka Bagliligi/SadakatiAnalizleri

Kullanicilarin Nef markasina yonelik tutum ve gelecekte markay: tekrar satin alma ve
tavsiyesine yonelik gelistirilen sorularin agirlikli ortalamalar1 ile degerlendirmeleri
Tablo 4.3 de yer almaktadir. “Nef projesi satin almak istedigimde ilgiyle karsilandim.”
ifadesi, marka bagliligi/sadakati baglig1 altindaki sorular arasinda, 73,15 ile ortalamanin
tistiinde en yiiksek puani alan soru olmustur. “Nef markas1 disindaki projelerden konut
satin almak istemem.” ifadesi, bu gruptaki sorular i¢inde, 33,62 ile ortalamanin altinda,

en diisiik puan alan soru olmustur.
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Tablo 4.3 Nef Kullanicilart Marka Bagliligi/ Sadakati Analizleri

NEF KULLANICI MARKA BAGLILIGI

Kesinlikle | Katilmiyoru Kisman Kesinlikle YA':“TLANN VA':"TLARW
Yanitlayan | Katilmiyor m Katityoru Katiliyorum |Katiliyorum| ACIRUKLI ASIRCINLL

S % m % % ORTALAMASI [ ORTALAMASI
(0) (1) N (3) (4) . !4 . (J:DD

(2) UZERINDEN) | UZERINDEN)
Konutta Nef markast ilk tercihimdir 29 10,34 41,38 31,03 6,90 10,34 1,66 41,38
Diger firmalar Nef markasi ile ayni dzeliklere sahip olsalarda yinde de Nef markasini tercih ederim 29 13,79 37,93 27,59 3,45 17,24 1,72 43,10
Nef'in yapilarinin kaliteli/saglam olduguna inaniyorum/giiveniyorum 29 6,90 3,45 34,48 37,93 17,24 2,55 63,79
Nef'in toplumsal katkilari/yardimlari markaya bagliligimi etkiler 29 0,00 20,69 4483 | 17,24 17,24 2,31 57,76
Nef firmasina ve projeleri ile ilgili bilgilere internetten sorunsuz bir sekilde ulagtim 29 3,45 10,34 24,14 44,83 17,24 2,62 65,52
Nef projesini satin almak istedigimde ilgiyle karsilandim 27 0,00 0,00 37,04 33,33 29,63 2,93 73,15
Satin aldigim/kiraladigim Nef projesinin reklam lari ile olusan beklentilerimi karsilad 28 17,86 14,29 39,29 17,86 10,71 1,89 47,32
Nef tanitim ve satis ofisleri satin alma/kiralama kararimi vermemde etkili oldu 27 11,11 11,11 25,93 25,93 25,93 2,44 61,11
Nef projesi satin alim sonrasi firmanin soru(n)larima ¢6ziim getirme ve geri bildirimlerinden kaldim 28 17,86 3,57 42,86 17,86 17,86 2,14 53,57
Nef markasini bagkalarina tavsiye ederim 28 14,29 3,57 3571 21,43 25,00 2,39 59,82
Nef markasi disindaki projelerden konut satin almak istemem 29 27,59 37,93 17,24 6,90 10,34 1,34 33,62
ORTALAMA 2,18 54,56

¢ Nef Marka Bilinirligi Analizleri

Marka degerinin 6nemli bir bileseni olan marka bilinirliginde, Nef kullanicilarinin

markay1 hatirlama, tanima ve diger markalara kiyaslama {izerine hazirlanan sorularin

agirhikli ortalama ile degerlendirmeleri Tablo 4.4 de yer almaktadir. Dort soru grubu

icinde, ortalamasi1 62,59 ile en yiiksek puan alan sorularin, marka bilinirligi baslig1

oldugu goriilmektedir. Ankete katilan kullanicilarin verdigi yanitlar icinde, “Nef

markasini satin alanlarin tavsiyeleri ile tanidim.” ifadesi, 83,00 puan ile en yiiksek degeri

almistir. Bu soruya verilen puan, kullanicilarin tiim anketteki sorular iginde verdikleri en

yiikksek puandir. Satin alanlarin tavsiyesinin, gayrimenkul satisinda en etkili faktor

oldugu goriilmektedir. Kullanicilar “Erden Timur’un Nef marka bilinirligini olumlu

yonde etkiledigini diisliniiyorum” ifadesine 45,00 puan ile bu gruptaki sorular arasinda

en diisiik puanm vermiglerdir.

Tablo 4.4 Nef Kullanicilar Marka Bilinirligi Analizleri

NEF KULLANICI MARKA BILINIRLIGI

Kestnlikia: | Katibirons Kismen | Kesinlikle | YANITLARIN | YANITLARIN
it st ¥ Katiliyoru —— Katiiyoru |  AGIRLIKLI AGIRLIKLI
LY i 2 mo e ORTALAMASI| ORTALAMASI
lann sayisif  um % % %
© ) % @) % (a4 (100
2) (a) UZERINDEN) | (UZERINDEN)
Nef markasini satin almadan/kiralamadan 6nce biliyorum 26 3,85 30,77 7,69 30,77 26,92 2,46 61,54
Nef logosunu ve ismini satin almadan/kiralamadan nce biliyorum 25, 8,00 20,00 12,00 24,00 36,00 2,60 65,00
Nef projelerini, konut projesi satin almadan/kiralamadan dnce biliyordum 26 7,69 23,08 11,54 30,77 26,92 2,46 61,54
Nef markasini basarili ve proje vaatlerini yerine getiren bir firma olarak biliyorum 27 7,41 abis ke 40,74 22,22 18,52 2,33 58,33
Nef markasinin farkindalik yaratma ve akilda kalicilik konusunda basarili oldugunu diisiiniiyoru| 27 11,11 3,70 29,63 29,63 25,93 2,56 63,89
Nef'i markayi satin alanlarin tavsiyeleri ile tanidim 25 24,00 24,00 20,00 20,00 52,00 3,32 83,00
Nef markasini satin almadan 6nce, diger firmalarin projeleri hakkinda bilgim vardi 25 4,00 12,00 24,00 44,00 16,00 2,56 64,00
Erden Timur'un Nef marka bilinirligini olumlu yonde etkiledigini diisiiniyorum 25 20,00 20,00 36,00 8,00 16,00 1,80 45,00
ORTALAMA 251 62,79

113




D. Nef Marka Bilinirligi

100%
90%
80% v,
72% = 68% 68% 679
o %
7% 63%
80% 56% 55%
50% 44% 45%
38%
40%
28% 32% 32% 33%
30% 2
20%
10%
0%
Nef lyilik Vakfini Nef Yapinin "Garantili “Garantili Proje Hesabi” Nef “Bina Tamamlama  "Bina Tamamlama Nef marka bilinirigini  Nefi toplumsal katkilari  Nef'i, gevremdenen az
biliyorum (n = 28) Proje Hesabi" hakkinda bana gwcn verdi (n = Sigortasi” hakkinda Sigortasi” bana given  “lyilik Vakfi caligmalan” 6n planda tutan bir firma bir kiginin bahsetmesiile
bilgim var. (n = 28) bilgim var. (n = 28) verdi. (n = 24) ile arttirdigini olarak biliyorum. (n =27)  tamidim. (n = 29)

digOndyorum. (n = 27)
u Evet mHayir

Sekil 4.35 Nef Proje Bazli Gelistirdigi Markalarin Bilinirlik Oranlari

Nef marka bilinirligine yonelik yapilan degerlendirmeler neticesinde kullanicilarin; %72
(29 kisi) oranla Nef Vakfi’n1 bilmedikleri ve bu vakif ¢alismalarinin marka bilinirligini
arttirdigina yonelik sorulan soruya, %56’lik oranin hayir cevabimi verdikleri
goriilmiistiir. Katilimeilarin %75°1 “Garantili Proje Hesab1” hakkinda bilgi sahibi
degilken, %68’lik oran bu hesabin kendilerine giiven vermedigini belirtmislerdir. Nef
“Bina Tamamlama Sigortas1” hakkinda %681 bilgi sahibi olmadiklarini belirtirken,
%63’likk oran sigortanin kendilerine giiven vermedigi goriilmektedir. Ankete katilan
kullanicilarin %64’ {inilin ev sahibi oldugu diisiiniildiiglinde, 6zellikle konut satin alanlara
yonelik tasarlanmis “Garantili Proje Hesabi” ve “Bina tamamlama sigortas1”
hizmetlerinin, kullanicilar tarafindan yeterince bilinmemesi ve giiven duyulmamasi
sasirtict bulunmus, bu konularda tiiketiciye yeterince ulagilamadigini diistindiirmiistiir.
Nef’in tanitimlara ve marka hikayesinde 6nem verdigi, toplumsal katkiy1 6n planda tutan
firma olarak bilinmesi sorusunun degerlendirmesi, %67’lik oran ile hayir yanitini
almistir. Marka bilinirligine yonelik gelistirilen ve “Nef’i ¢evremde en az bir kisinin
bahsetmesi ile tanidim” degerlendirmesi %55,00 oran evet yaniti vermistir (Bkz. Sekil
4.35).

4.7.3. Nef Kullanic1 Dis1 Analizleri

Bu bolimde Nef’i en az bir defa duymus ve/veya gormiis kisilere yoneltilen anket

sorularinin degerlendirmeleri yer almaktadir. Oncelikli olarak toplam 200 katilimciya,
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Nef Markasini nerede duyduklarina dair yoneltilen ve en az {i¢ kriterin isaretlenebildigi
degerlendirmede; %59 (118 Kisi)’luk oran sosyal medya ifadesinin olmustur.
Televizyon, %39 (78 Kisi) orantyla ikinci, cadde ve sokak reklamlar1 %32 (63 Kisi)’lik
oran ile tiglincii sirada yer almistir (Bkz.Sekil 4.36).

Nef markasini en gok duydugunuz/ gérdiuguniz Gg secenegi isaretleyiniz.
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= Sosyal Medya (n = 118) = Kurumsal Web Sayfasi (n = 12) = Konut/Yapi Fuadan (n = 19)
Gazele Haberleri (n = 17) ® Erden Timur Tv. ve Haber Kanallan lle (n = 9)  Cevremdeki Kiglerin Satin Almasy/Kiralamasi (n = 28)
Televizyon (n = 78) u Cadde ve Sokak Reklamian (n = 63) Yakin Gavremde Inga Edilmesi (n = 43)

Gevremdeki kiglerin tavsiye veveya sozld iladeleri e (n = 21) = Proje Kataloglan (n = 14) Gazete/Dergi Yaymlan (n = 34)

Sekil 4.36 Kullanici Dist  Anket Katilimecilarmin  Nef Markasim  Ilk  Nerede
Duyduklari/Gordiikleri Degerlendirmeleri

Katilimcilara Nef markas: ile ilgili akillarimiza gelen ilk {i¢ sozciigiin belirtilmesi
istenildiginde; %65 (127 Kisi)’lik oran ile “marka” sozciigli ilk sirada yer almistir.
“Yiiksek fiyat” %42 (81 Kisi)’lik oran ile ikinci sirada yer alirken, “Farkli mimari” %38
(74 Kisi)’lik oran ile tigiincii sirada yer almistir (Bkz. Sekil 4.37).

Nef ile ilgili aklinizda olan ilk G¢ sézcugi isaretleyiniz.
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® Marka (n = 127)  Yoksek Fiyat (n = 81) ® Farkh Mimari (n = 74) Fold Home/Fold Office (n =20) W Nef Vakfi (n = 10)
u Nef lylik Hareketi (n = 5) Nef Hay Alolye (n = 0) = Avaniah Fiyat (n = 8) Stata (n=11) Yatinm/Deger (n = 50)
= Erden Timur (n = 13) Loks {n = 52) w Sosyal Gevre Olanaklan (n = 36) w Govenilr (n = 18)

Sekil 4.37 Kullanic1 Dis1 Anket Degerlendirmelerinde Nef Markasi ile Akla Gelen ilk {i¢
Kavram Degerlendirmeleri
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Kullanicilara Nef’in gelistirdigi proje bazli marka bilinirligi degerlendirmelerinde, %72
(193 Kisi)’lik oran Nef Projelerini kismen bilmektedir. Nef Reserve, Global, Novu ve
Arsa markalarinin bilinirligine, ortalama %80 oran ile hi¢c duymadim/bilmiyorum yaniti
verilmistir (Bkz. Sekil 4.38).

100%
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0,

80% 72% 76% 74%
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40%

= 21% 22% 24%

= 13% b

7%
10% 29% 2% 1% 29%
0%
Nef (n = 193) Nef Reserve (n = 188) Nef Global (n = 187) Nef Novu (n = 186) Nef Arsa (n = 185)

» Hig Duymadim/Bilmiyorum  m Kismen Biliyorum  ®mCok lyi Biliyorum

Sekil 4.38 Nef Proje Bazli Marka Bilinirligi Degerlendirmeleri

% Nef Algilanan Kalite Analizleri

Tiiketicilerin zihinlerindeki marka konumuna ve sektore uyarlanan algilanan kalite
modeline yonelik sorularin, ortalama agirlik degerlendirmeleri Tablo 4.5°de yer
almaktadir. Nef markasinini en az bir defa duyan ve/veya gorenler “Nef markasinin
sundugu projelerin gorselleri yliksek kalitelidir.” ifadesi 67,12 puan ile en yiiksek
degeri almistir. “Nef markas1 kalitesinde proje sahibi olabilmek i¢in diger
projelerden daha yiiksek fiyatli 6demeyi kabul ederim.” 41,52 ile, ortalamanin

altinda puan almistir.

Algilanan kalite kapsaminda, katilimcilara Tablo 4.5°teki sorulara ek olarak “Nef’in
sundugu Fold Home/Fold Office sistemini biliyorum.” sorusuna, %80 (150 Kisi)’i

“Hay1r” yanit1 vermistir.
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Tablo 4.5 Nef Kullanict Dig1 Marka Algilanan Kalite Analizi

NEF KULLANICI DISI ALGILANAN KALITE
Kesinlikle Kismen Kesinlikle VA’:"TLARIN VA’:"TLAR‘N
Yanitlayanlarin | Katimiyorum Katilmiyorum Iy Katiliyorum v AGIRLIKLI AGIRLIKLI

s % % % % % ORTALAMASI | ORTALAMASI
© & @ t2} R P B .

ERINDEN) | UZERINDEN)
Nef markas: yiiksek kalitelidir 179 2,23 10,61 46,37 34,08 6,70 2,32 58,10
Nef markas: kaliteli yapi mal leri kullanir 179 1,68 8,94 44,69 37,43 7,26 2,40 59,92
Nef'i deg irdigi kalite kavrami ilk 3 sirada yer alir 177 3,39 14,69 37,85 34,46 9,60 2,32 58,05
Nef reklam ve tanitimlan yiksek kalite gagingimi yaratir 177 3,95 9,60 25,99 26,33 14,12 2,57 64,27
Nef markasi gok sik reklam ktad) 179 279 16,20 31,84 38,55 10,61 2,38 59,50
Nef markasi iinlii mimar ve tasanmer guruplan ile proje diretir 175 2,86 13,71 44,57 30,86 8,00 2,27 56,86
Nef'in sundugu "Fold Home" ve "Fold Office" gibi patentli iiriinler yiiksek kalite algisi yaratir 169 2,96 15,38 43,20 32,54 592 2,23 55,77
Nef markas: tiiketici isteklerine uygun projeler dretir 169 237 7,69 52,07 31,95 592 231 57,84
Nef markasi kalitesinde proje sahibi olabilmek icin diger projelerden daha yiiksek fiyatl sdemeyi kabul ederim 168 13,69 31,55 34,52 15,48 4,76 1,66 41,52
Nef'in farkli emlak ve tanitim k da yer almasi kaliteli bir firma oldugunu diisii de etkili olur 171 7,02 25,73 30,99 29,24 7,02 2,04 50,88
Nef'in farkli bdlgelerde projeler gelistis i firmanin kaliteli oldugunu diistindiirii 169 5,92 23,67 37,28 24,26 8,88 2,07 51,63
Nef sundugu projelerin gorselleri yiksek kalitelidir 165 1,82 8,48 29,70 39,39 20,61 268 | entn
ORTALAMA 56,79

% Nef Marka Cagrisim Analizleri

Nef marka-tiiketici iliskisinde, marka ¢agrisimina ve tiiketici zihninde marka
cikarimlarina yonelik hazirlanan sorularin agirlikli ortalama ile degerlendirmeleri Tablo
4.6 da yer almaktadir. Degerlendirmelerde 65,87 ile; “Nef markasi bana yiiksek fiyath
projeleri c¢agristirir.” ifadesi en yiiksek puani almigtir. “Erden Timur Nef marka
cagrisiminda; logo, slogan ve projelerden 6nce gelir” ifadesi 32,01 puan ile en diisiik

degeri almistir.

Tablo 4.6 Nef Kullanict Dig1 Marka Cagrisimi Analizi

NEF KULLANICI DISI MARKA CAGRIS
Yanitiayanian Kesinlikle |Katilmiyoru Kllsmen Kefinlikle YANITLﬂ YAItlITLARIN
Saise Katilmiyor m y Katiliyoru y AGIRLIKLI AGIRLIKLI

um % % % m % ORTALAMASI| ORTALAMASI
Konut reten firmalar igerisinde aklima ilk gelen ilk marka Nef Yapidir 167 8,98 28,14 40,72 16,17 5.99 1,82 45,51
Nef markasi aklimda kaliteli ve nitelikli cagrigim yaratir 168 2,38 13,69 39,88 33,93 10,12 2,36 58,93
Nef bana yiiksek fiyath projeleri cagristirir 167 2,40 7,19 32,34 40,72 17,37 2,63 ] 65,87
Nef projesi sahibi oldugumda, bana prestij, statii ve itibar kazandiracagini diisiinliyorum 167 11,98 22,75 38,92 20,36 5,99 1,86 46,41
Erden Timur Nef marka ¢agrisiminda, logo, slogan ve projelerden 6nce gelir 164 23,78 40,24 2317 9,76 3,05 1,28 32,01
Nef markasinin gelistirdigi projeleri fark edilirdir 164 4,27 12,80 41,46 34,15 7,32 2,27 56,86
Nef'in aldig 6diiller marka igin sizde giiclii cagrisimlar yaratir 163 4,91 15,95 39,26 31,29 8,59 2,23 55,67
Nef proje kategorileri (Nef, Nef Reserve, Nef Global, Novu) farkli yagam bigimlerini yansiti 161 1,86 13,04 | 49,07 31,06 4,97 2,24 56,06
Nef markasi rakip firmalardan farkli bir imaja sahiptir 161 4,97 15,53 42,24 26,71 10,56 2,22 55,59
Nef projeleri bana yenilikci tasarimlari ¢agristiriyor 162 2,47 8,02 40,12 37,04 12,35 2,49 62,19
NEF'in kullanicilarina "iyi yagam cevresi" sagladigini diisiiniiyorum 162 6,79 12,35 43,21 27,16 10,49 2,22 55,56
ORTALAMA 53,70

Marka c¢agrisimi kapsaminda, katilimcilara Tablo 4.6’daki sorulara ek olarak bazi
sorular yoneltilmistir. Sorular; “Nef’in diinyanin farkli iilkelerinde iirettigi projeler
hakkindaki bilgilere yoneliktir.” Bu soruya %72 (129 Kisi)’lik oraninda “Bilgim

2

yok” yanit1 verilmistir. “Nef kullanicilart ile komsu olmak isterim.” sorusuna da,

%56 (102 Kisi) oraninda, “Fikrim yok.” yaniti verilmistir. Nef yonetim kurulu
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baskani Erden Timur isminin ¢agrisimina yonelik gelistirilen soruda; %68 (123

Kisi)’i kendisini “Hayir tanimiyorum.” seklinde ifade etmistir.
¢ Nef Marka Bagliligi/SadakatiAnalizleri

Nef markasin1 en az bir defa duymus ve/veya goérmiis kisilere, marka satin alma
kararina, tavsiyesine ve tekrar satin alma diislincesine yonelik gelistirilen sorularin
agirlikli ortalamalart ile degerlendirmeleri Tablo 4.7°de yer almaktadir. Katilimcilar,
“Nef firmasina ve projeleri ile ilgili bilgilere internetten sorunsuz sekilde ulagtim.”
ifadesine 64,35 ile ortalamanin iistiindeki en yiiksek puani vermislerdir. “Nef markasi
disindaki projelerden konut satin almak/kiralamak istemem.”, 22,87 ile en diisiik puani
alan ifade olmustur. Bu deger, tiim anketteki sorular iginde verilen en diisiin puan
olmustur. Bu yanita dayanarak kullanici olmayanlar i¢in, konut satin alma ya da

kiralama kararinda Nef marka bagliliginin 6n planda olmadig1 sdylenebilir.

Tablo 4.7 Nef Kullanict Dis1 Marka Sadakati/Bagliligi Analizi

NEF KULLANICI DISI MARKA BAGLILIGI
Kesinlikle Kismen Kesinlikle YA':“TLARIN YA':“TLAR‘N
Katilmiyorum Katiliyorum AGIRLIKLI AGIRLIKLI
Yanitlayanlarin | Katilmiyorum Katiliyorum Katiliyorum

P % % % % % ORTALAMASI | ORTALAMASI

4 o B & B e (a (100
et R

Konutta Nef markasi ilk tercihimdir 164 20,12 39,63 29,27 9,15 1,83 1,33 33,23
Diger firmalar Nef markasi ile ayni 6zeliklere sahip olsalarda yinde de Nef markasini tercih ederim 164 17,68 36,59 32,93 8,54 4,27 1,45 36,28
Nef'in yapilarinin kaliteli/saglam olduguna inaniyorum/giiveniyorum 164 4,27 10,37 46,95 28,66 9,76 2,29 BTa2
Nef'in topl | katkilari/y 1 markaya bagliligimi etkiler 161 5,59 19,25 37,89 2547 11,80 2,19 54,66
Nef firmasina ve projeleri ile ilgili bilgilere internetten sorunsuz bir sekilde ulastim 162 1,85 7,41 37,04 38,89 14,81 2,57 64,35
Nef projesinin reklam tanitimlan ile olusan beklentileri kargilayacagini diisiiniiyorum 165 4,24 15,76 44,85 30,91 4,24 2719 53,79
Nef markasi hakkinda baskalari ile en az bir kere konustum 161 14,91 16,15 23,60 32,30 13,04 2,12 3,11
Nef markasi disindaki projelerden konut satin almak/kiralamak istemem 164 39,02 36,59 18,90 4,88 0,61 0,91 22,87
Nef markasi hakkinda en az bir sikayet duydum 160 16,88 38,13 24,38 11,25 9,38 1,58 39,53
Nef markasi bana giiven vermedi 161 26,09 46,58 16,15 5,59 5,59 1,18 29,50
ORTALAMA 44,46

% Nef Marka Bilinirligi Analizleri

Kullanic1 dis1 grupta Nef markasinin taninmasi, hatirlanmasi, farkindaligi iizerine
gelistirilen sorularin degerlendirmeleri, agirlikli ortalamalar1 ile Tablo 4.8’de yer
almaktadir.  Katilimeillar 72,03 ile en yiksek puan1 “Nef markasimi
tantyorum/biliyorum.” ifadesine verilmistir. “Nef markasini satin

alanlarin/kiralayanlarin tavsiyeleri ile tanidim”, 36,11 ile en diisiik puan1 almistir.
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Tablo 4.8 Nef Kullanici1 Dig1 Marka Bilinirligi Analizi

NEF KULLANICI DISI MARKA BILINIRLIGI
Kesinlikle Kismen Kesinlikle VM.““ARIN VA'!ITLARIN
Katilmiyorum Katiliyorum AGIRLIKLI | AGIRLIKLI
Yanitlayanlarin|Katilmiyorum Katiliyorum Katiliyorum
% % ORTALAMASI| ORTALAMASI
saylst % % %
(1) () (a (100
(0) @ @ e oot
UZERINDEN) | UZERINDEN)
Nef markasini taniyorum/biliyorum 160 2,50 2,50 26,25 26,38 2,88
Nef logosunu ve ismini biliyorum 157 4,46 11,46 19,75 22,93 2,67
Nef markasini basarili ve proje vaatlerini yerine getiren bir firma olarak biliyorum 158 2,53 823 9,49 241
Nef markasini farkindalik yaratma ve akilda kalicilik konusunda basarili oldugunu diisiiniiyorum 154 2,60 10,39 33,77 12,99 2,51
Nef'i markayi satin alanlarin/kiralayanlanin tavsiyeleri ile tanidim 153 17,65 22,88 15,69 2,61 144 36,11
Erden Timur'un Nef marka bilinirligini olumlu ydnde etkiledigini diisiiniyorum 157 15,29 28,03 31,85 18,47 6,37 1,73 43,15
ORTALAMA 57,09
D. Nef Marka Bilinirligi
90% 88%
82%
76%
< 68%
67% o 62% 64%
49%51 %
380 60/
32% 0
24%
18%
10% 12%
Neflyilik Vakfini  Nef Yapinin “Garantili  “Garantili Proje Nef “Bina “"Bina Tamamlama Nefmadw bilinirligini Nefi toplumsal Nefi, gevremdenen Nefmarkasi diginda
biliyorum (n = 167) Proje Hesabi” Hesabi" bana glven Tamamlama Sigortasi” bana given “Iyilik Valdfi katkilari &n planda az bir kiginin diger firmalarin
hakkinda bilgim var. verdi (n = 161) Sigortas” hakkinda verdi. (n = 161) caligmalar”ile tutan bir firma olarak bahsetmesiile projeleri hakkinda
(n=165) bilgim var. (n = 165) arttirdigim biliyorum. (n = 183)  tamidim. (n = 184)  bilgim var. (n = 159)

disintyorum. (n =
162)

uEvet mHayir

Sekil 4.39 Nef Markas1 ve Proje Bazli Inovatif Konseptlerin Kullanic1 Digt Bilinirlik
Degerlendirmeleri

Marka bilinirligi kapsaminda, Nef’in proje bazinda gelistirdigi inovatif konseptlerin
degerlendirmeleri Sekil 4.39°da yer almaktadir. Nef kullanicist olmayanlarin Nef ile
ilgili en az bilgi sahibi olduklar1 konularin; %10 oraninda “Garantili Proje Hesab1”
%12 oraninda “Bina Tamamlama Sigortas1”, %18 oraninda; “Nef iyilik Vakf1”
oldugu goriilmektedir. Bu yonde verilen degerlendirmeler ile “Nef’in toplumsal
katkilar1 6n planda tutan bir firma” sorusuna verilen yanit %62 (123 Kisi)’lik oran
ile hayir yaniti olmustur. “Nef markas1 digsinda diger firmalarin projeleri hakkinda
bilgim var.” sorusu %64 (159 Kisi) ile, en yiiksek oranda evet yanitini almistir. Bu
sorudan sonra en yiiksek oranda olumlu yanit, %49 orani ile (164 kisi) katilimcilarin

Nef’1, cevrelerinden 6grendiklerini belirttikleri soruya verilmistir.
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4.7.4. Nef Kullanici ve Kullanict Dist Marka Degeri Genel Degerlendirmesi

Tiiketici (davranig) temelli marka denkligi unsurlarini, Nef {izerinde inceleme

amaciyla yapilan arastirma sonuglar biitiinsel olarak degerlendirildiginde;

Literatiirde genel kabul gormiis, Aaker’in tiiketici temelli marka denkligi modeli ile
yap1 sektorli 6zelinde gelistirilen sorular ve arastirmalar neticesinde; marka denkligi
bilesenlerinin, tiiketici tarafindan algilanmasinda, “marka bilinirligi” bilesenlerinin

On planda oldugu goriilmektedir.

Sektorde “Marka Bagliligi”na iliskin yoOneltilen sorular ve analizler neticesinde,
tiikketicilerin/kullanicilarin satin alma ve tekrarlayan satin alma yaklasimlar1 diger
marka denklik unsurlarindan bagimsiz olmamakla birlikte, diger firmalarin
gelistirdikleri projelere ve firmalara karsi farkindaliklarinin yiiksek oldugu
goriilmistiir. Tiketici/Kullanici’nin  firmay1 tavsiye ettigi ve Yyine tavsiye ile
haberdar oldugu goriilmektedir. Bu noktada “Marka Bagliligi” olusumunda,
“Algilanan Kalite”, “Marka Cagrisimi” ve “Marka Bilinirligi” etkin kavramlar
olarak karsimiza c¢ikmaktadir. Bu baglamda, Nef markasinin tiiketici/kullanict ve
kullanici dis1 marka degeri analizlerinde, marka farkindaligi; kullanicilar igin
%57,09, kullanict dis1 i¢in %62,79 ile en yiiksek orana sahip olmustur. Tiiketici
temelli marka yaklasim modelinde, marka farkindaliginin marka degerine etkisinin

yiiksek oldugu ve katilimeilarin olumlu yaklasimlarda bulundugu gézlenmistir (Bkz.

Sekil 4.40; Sekil 4.41).

Nef kullanic1 ve kullanici dis1 katilimeilarla ilgili yapilan degerlendirmelerde, soru
bazinda yanitlarin agirlikli ortalama degerlerinin her iki grupta da paralellik tasidigi
goriilmiistiir. Bu ¢ergeve, marka denkligini bir biitiin olarak degerlendirerek,

kavramlari ile ortak paydada yer alan model olusumu i¢in fikir saglamistir.

120



Bu baglamda, yapi sektoriinde marka denkligi/degeri olusumunda etkin olan

kavramlar ve 6nem verilmesi gereken degerlendirmeler su sekilde siralanabilir;

v

Firmanin sundugu proje gorsellerinin Kalitesi, tiiketicide/kullanicilarda
markanin kaliteli olarak algilanmasina katki saglar.

Firmanin reklam ve tamitimlari, tiiketici/kullanicilarda kalite cagrisimi
yaratir.

Marka, yiiksek fiyatli projeleri ¢agristirir.

Firmanin tiiketici/kullanic1 ile dijital ve yiliz ylize etkin iletisimi marka
bagliligini olumlu yonde etkiler.

Firmanin tavsiye edilmesi, marka bilinirligini 6nemli 6l¢iide etkiler.

Sosyal sorumluluk projeleri, vakif ¢aligsmalari, gibi aktiviteler dolayli yoldan
firmanin ve gelistirdikleri lirlinlerin ¢cagrisimini ve bilinirligini etkiler.

Faaliyet gosterilen pazarda hedef kitleyi iyi belirleyerek, inovatif yaklagimli
projeler gelistirmek, marka bilinirligine ve algilanan kaliteye katki saglar.

Marka denkligi/degeri olusumunda etkin olmayan kavramlar ve degerlendirmeler su

sekilde siralanabilir;

v

Tiiketiciler/Kullanicilar, yiiksek marka degerine sahip firma ile
karsilastiklarinda, yine de diger projeler ile kiyaslayarak markaya daha fazla
fiyat 6demeyi kabul etmemektedirler. Dolayisi ile markanin yiiksek fiyat
konumlandirmasi algilanan kaliteye etki etmemektedir.

Marka tiiketici/kullanicida yiiksek fiyat ¢agrisimi yaratabilmektedir.

Tiiketiciler/Kullanicilarin = marka bagliliginda, “marka disinda farkhi
projelerden satin almak istemem” davranist goriilmemektedir. Marka
baglilig1, iirlin/proje ile iliskilendirilememistir.

Projelerin tanitimlarinda “So6zcii (Spokes Person)” olarak nitelendirilen
kisilerin, marka bilinirligine, ¢agristmina etki etmedigi ya da yeterince etkili
olamadig1 gézlenmistir.
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Kullanici Digi Marka Degeri Sonuglari

M Algilanan Kalite ~ ®m Marka Cagrisimi Marka Bilinirligi ~ ® Marka Baghlig

Marka Baghhg 44,46%

Marka Bilinirligi 57,09%

Marka Cagrisimi 53,70%

Algilanan Kalite 6,79%

Sekil 4.40 David Aaker'in Bilesenlerine Gére Nef Kullanic1 Digt Marka Denkligi Sonug Grafigi

Kullanici Marka Degeri Sonuglari

m Algilanan Kalite ~ m Marka Cagrisimi Marka Bilinirligi ~ ® Marka Baghlig
Marka Bilinirligi 62,79%

Marka Cagrisimi 58,32%

Algilanan Kalite 58,02%

Sekil 4.41 David Aaker'in Modeli Bilesenlerine Gore Nef Kullanicilar Marka Denkligi Sonug
Grafigi

Giiglii marka degeri/denkligi daha fazla kar ve rekabet anlamina gelmektedir. Nef
tilketici/kullanict talep ve isteklerini O0n planda tutarak; kalite, giiven,
fonksiyonellik, inovatif yaklasim modelleri ile sektorde yer almaktadir. Firmanin
proje gelistirme bazinda yer alan markalarinin gerek kullanici, gerekse Nef

markasini en az bir defa goren/duyanlar tarafindan bilinmedigi ve Nef YOnetim
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Kurulu Bagkani Erden Timur’un kurumsal markalasma kapsaminda yer aldig

calismalarin yiiksek oranda bilinmedigi gortilmiistiir.

5. DEGERLENDIRME VE SONUC

Firmalarin temel amaglarindan biri varliklarint slirdiirmek ve kar saglamaktir.
Markalarin tiiketicilerin zihinlerinde yarattig1 etkiler, farkli kavramlarin ortaya
¢ikmasi ve beraberinde gelisen tiiketici (davranis) temelli marka degeri kavrami bu
boyutta 6nem kazanmistir. Tiiketici temelli marka degeri, tiiketicinin yaptig1 se¢imi
firmanin lehine doniistirmesinde 6nemli unsurlardan biri olarak goriilmektedir.
Tiiketici (davranis) yaklagimli marka denkligi Nef modeli analizinde; zihinde olusan

soyut kavramlarin marka degerine etkileri ortaya konulmustur.

Tiiketici agisindan, konut projelerinde saglik ve giivenlik kosullarinin karsilanmasi,
durabilite, fonksiyonel ve estetik gereksinim ve beklentilerin karsilanmasi gibi
fiziksel oOzelliklerinin yaninda; sosyo-kiiltiirel ortam, ekonomik ve psikolojik
etkenlerin g6z Oniline alindig1 tasarimlar vazgegilmez wunsurlardir. Ancak,
glinlimiizde gerek kullanic1i beklentilerinin artmasi gerekse piyasadaki rekabet
kosullar1 geregi, gayrimenkul projelerinde, Ozellikle orta, list-orta ve iist gelir
grubuna yonelik gelistirilen projelerin pazarda 6ne ¢ikabilmesi, dogru tiiketici ile
kargilagsabilmesi i¢in projelerin geleneksel beklentilerin 6tesinde, bazi soyut
degerlerle beslenmesi gerekmektedir. Bu noktada, tiiketicinin algisinin
yonlendirilmesi, akilda kalicilik, gliven olusturulmasi gibi pek ¢ok deger one
cikmaktadir. Bu degerler aslinda ‘marka’ kavraminin da bilesenleridir. Tiiketicilerin
hayatin her alaninda asina olduklar1 marka kavrami, yapim sektoriine daha gec
girmigtir. Ancak, glinlimiizde yatirim degeri ile 6ne ¢ikan gayrimenkul projelerinde
pazarlama ve satig stratejilerinin  markalasmaya bagli olarak planlanmasi
gerekmektedir. Geleneksel yonetim yaklasimlarinin geleneksel sonuglar getirdigi
artik bilindigi gibi, markalardan, daha fazla ic¢giidiisel davranis ile pesin hiikiim
vermekten kaginan, kurum ¢aliganlart ile marka ruhuna inanan, empati ile calisan,

marka ile i¢ i¢e olarak yaratici, gelistirici, yenilik¢i ¢oziimler beklenilmektedir.
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Nef, inovatif yaklasimli markali konut modelleri, dijital pazarlama yatirimlar1 ve
yonetim felsefesi ile siirdiiriilebilir marka degeri olarak yap1 sektoriinde etkin bir rol

aldig1 goriilmektedir.

Bu calisma kapsaminda, dort asamali olarak gerceklestirilen, Nef 06zelinde
gayrimenkul firmalar1 ve gayrimenkul projelerinde marka degeri bilesenleri
arastirmasinda elde edilen veriler, Algilanan Kalite ile Tablo 5.1°de, Marka
Cagrisimi ile Tablo 5.2°de, Marka Bilinirligi analizleri Tablo 5.3’te ve Marka
Sadakati Tablo 5.4’te bir araya getirilmistir. Tablonun olusturulmasinda, Aaker’in
Tiiketici Temelli Marka Denklik modelinde yer alan bilesenler esas alinmistir. Bu
bilesenlere bagl olarak, Nef’e ait medyada erisime agik verilerin analizinden elde
edilen anahtar kelimeler tablonun birinci siitununda yer almaktadir. Nef pazarlama
ve iletisim sorumlusu ile yapilan goriigmede, Aaker’in modelindeki bilesenler esas
alinarak yoneltilen sorulara verilen yanitlardaki anahtar kelimeler, tablonun ikinci
kolonunda yer almaktadir. Nef kullanicilarina ve Nef kullanicist olmayanlara
uygulanan anketlerde, ilgili bilesenlere yonelik sorulara verilen cevaplarin agirlikli

ortalamalari ise, ligiincili ve dordiincii kolonlarda yer almaktadir.

Tablo 5.1 Nef Genel Algilanan Kalite Marka Analizi

ANKETLER
MARKA DENKLiGI BILESENLERI MEDYA ANALIZLERi ROPORTAJ KULLANICI (%) | KULLANICI OLMAYAN (%)
Kalite inovatiflik
y Inovatif proje Yasam stili
B Al e En yiiksek fayda Konut(iirlin) pazarlama
Tasarim Fonksiyonel tirlin tasarimi
o Hikayesi olma inovatif yasam alanlar
E istenilen algi Marka DNA'si
© Konumlandirma Zihinde olumlu marka etkisi Marka hikayesi
X Farklilik esasina gére konumlandir| Fonksiyonellik
(= Inovatif proje Pazarlama iletisim ¢alismalan - o
g Stati Lider/Ornek marka olmak : 4
o Fiyat Fark Inoyanf proje N!?rka yatirimi
- Kalite Dijitalde marka yatirimi
0 Proje odiilleri Iletisim stratejileri
< Dijital satig kanallar Emre Arolat, Tago Mimarlik
Kanal Uye ilgisi Sosyal medya Proje reklamlan
TV programlari Marka degeri
Proje kategorileri Power Bl
Marka Yayma Konsept projeler CRM

Marka denkliginin, algilanan kalite boyutunda firmanin sdylemleri, tiiketicilerin algi
ve yaklasimlari; medya, roportaj ve anketlerden elde edilen verilere dayanarak
analiz edildiginde, Tablo 5.1 goriilen sonuglar ortaya ¢ikmistir. Sonuglarda, Kkalite,

inovatif yaklasimli proje gelistirme, proje reklamlari, {inlii mimar ve tasarimcilar,
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b

proje kategorileri; “Nef markas1 yiiksek kalitelidir.”, “Nef markasi iinlii mimarlar ve

b

tasarimcilarla projeler iretir.”, “Nef’i diisiindiigiimde kalite kavrami ilk ii¢ sirada
yer alir.”, “Nef’in sundugu Fold Home/Fold Office sistemlerini biliyorum.”
sorularinin, kavramlar karsiliginda olumlu ve yiliksek yaklasima sahip oldugu

gorilmusgtiir.

Algilanan kalite bashiginda, kullanict ve kullanict dist katilimcilarin  verdigi

yanitlarin agirlikli ortalamalar1 arasinda 1,23 puan fark oldugu goriilmektedir. Bu da

iki grupta da yakin oranda kalite algis1 etkisi yaratildigi seklinde yorumlanmaistir.

Tablo 5.2 Nef Genel Marka Cagrisimi Analizi

Tuketici Faydalar

Rasyonel faydalar

Miisteri memnuniyeti

Bulundugu cevre/sosyal gevre

Misteri hizmetleri

Yapi kalitesi

Medya yatirimi

Alternatif yasam alanlan

Dijital pazarlama yatinmi

Sosyal olanaklar

Teknolojik yatinmlar

Projenin konumlandigi alan

Satis ofisleri

Goreceli Fiyat

Pazardaki fiyatlarla rekabet

Tiketicilerin dogru okunmasi

Fiyati hakli kilan konumlandirma

Nef Global

Marka Cagrisimi

Farkli marka yonetim stratejileri |Nef online
Kullanici profili Tasarim
I " Kullanim kosulu Given
Kullanim Uygulama Uygulama Tekrar satin alma yuzdesi
Yasam tarzlan Fold Home
o Hedef kitle Nef
Kullanici/Tiiketici

Kullanicilar Nef Reserve
Erden Timur Pazar aragtirmasi

Unli Kigi Unli mimar/tasarimeilar Hay Atélye

Kurumsal iletigim calismalari

Marka deger hesaplamasi

Yagam Bicimi/Kisilik

Farkli konseptler

Duygu ve ihtiyaca yonelik pazarlama

Yagsam modelleri

seffaf iletisim

Yagam stilleri Yurtdis!
co Alt markalar Proje lansmani
Uriin Grubu : ;
Semsiye marka Hedef kitle
Dinya markasi Musteriye giiven veren marka
Rakipler Marka yapi firmalar Kurumsal sosyal sorumluluk

Rakip esasli konumlandirma

Misteriden aldigimizi misteriye vermek

Ulke ve Cografi Alan

Cesitli sehirler

Sikayetleri ve talep yonetimi

Yurtdigl, Ulke

Marka kimligi

Diinya markasi

Fikir ihracat

58,32

ANKETLER
MARKA DENKLiGi BiLESENLERI MEDYA ANALIZLERi ROPORTAJ KULLANICI (%) KULLANICI OLMAYAN (%)
Nitelik/Fayda Dijital Journey(Musteri deneyim haritasi)
it Nitelikter Fold Home Nef Vakfi
Fold Office Upper segment (st sinif)'a hitap eden marka
Daha énceden gelistirilmemis _ |Luxury segment'e hitap eden marka
itibar, giiven Reklam iletisim stratejileri
iyilik vakfi Erden Timur
Soyut Unsurlar A = T
lyi hikayeler Musteri iligkileri
Firmanin aldig 6duller Marka vaadi

53,7

Marka denkliginin, marka g¢agrisimi boyutunda firmanin sdylemleri, tiiketicilerin
alg1 ve yaklasimlari; medya, roportaj ve anketlerden elde edilen verilere dayanarak,
analiz edildiginde, Tablo 5.2°de goriilen sonuglar ortaya c¢ikmistir. Sonuglarda;

nitelik/fayda, firmanin aldig1 6diiller, rasyonel faydalar, yasam tarzlari, alternatif
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yasam alanlari; “Nef projeleri bana yenilik¢i tasarimlart cagristirtyor.”, “Nef’in
aldig1 odiller marka i¢in sizde giiclii cagrisimlar yaratir.”, “Nef markasi aklimda
nitelikli ve kaliteli ¢agrisimlart yaratir.”, “Satin aldigim/Kiraladigim/Nef
kullanicilarina ‘lyi yasam cevresi saglar.”, “Nef markas: diger firmalardan farkli bir
Imaja sahiptir.”, “Konut ireten firmalar arasinda aklima gelen ilk marka Nef

yapidir.” soru ve kavram karsiliklarinin es deger oldugu goriilmiistiir.

Marka c¢agrisimi analizi basliginda, kullanici ve kullanici dis1 katilimcilarin verdigi

yanitlarin agirlikli ortalamalar1 arasinda 4,62 puan fark oldugu goriilmektedir. Bu

baslikta kullanicilar {izerinde marka c¢agristmmmin daha etkili oldugunu
gostermektedir.
Tablo 5.3 Nef Genel Marka Bilinirligi Analizi
ANKETLER
MARKA DENKLIGi BILESENLERI MEDYA ANALIZLER| ROPORTAJ KULLANICI (%) | KULLANICI OLMAYAN (%)
Sponsorluklar Patentli driin tasarimi
;EO Cagnisim Eklemek Olumlu ¢agnisim NTV "iyi hikayeler' programi
'.E Marka iletigimi Reklam kampanyalari
- [ Inazitif hi
c sk e Ismin t . pozitif his DI?I mgkan reklam kampanyalari
= Marka vaadi Miiseri adayi(leed)
(1] Marka Esasi TV. Reklamlari
© Marka Esasi ve Vaadi Reklam/Tanitim vaadi ROAS((Return and Advertising Spending)
> o
[ Marka garantisi ROI (Return of Investment)
g Akla gelen ilk marka olma
Satin Alinmas! igin Dikkate Alinmas! Gereken Markalar | Marka/Akla gelen ilk marka cost per visit (CPV)
Konsept projeler cost per sale (CPS)

Marka denkliginin, marka bilinirligi boyutunda firmanin sdylemleri, tiiketicilerin
alg1 ve yaklagimlari; medya, roportaj ve anketlerden elde edilen verilere dayanarak
analiz edildiginde, Tablo 5.3’de gériilen sonuglar ortaya g¢ikmistir. Sonuglarda;
olumlu ¢agrisim, marka iletisimi, marka esasi/vaadi, marka garantisi, akla gelen ilk
marka/pozitif his; “Nef markasini1 basarili ve proje vaatlerini yerine getiren bir firma
olarak biliyorum.”, “Nef markasin1 satin almadan/kiralamadan 6nce biliyordum.”,
“Nef markasimin farkindalik yaratma ve akilda kalicilik konusunda basarili
oldugunu disiiniiyorum.”, sorularinin, kavramlar karsiliginda olumlu yaklasima
sahip oldugu goriilmistiir. Firmanin, marka bilinirligine ek olarak; patentli {iriin
tasarimi, reklam kampanyalari, dijital altyapr kavramlarim1i da oncelik verdigi

goriilmektedir.
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Nef genel marka bilinirligi analizi, anketin dort bolimi icinde, 62,79 ile
kullanicilardan en yiiksek puani alan boliim olmustur. Kullanicilar agisindan marka
bilinirliginin yiiksek olmasi beklenen bir sonu¢ olmakla birlikte, firma tarafindan bu
kapsamda yapilan ¢alismalarin basarili bulundugu sonucu ¢ikmaktadir.

Nef genel marka bilinirligi analizi basliginda, kullanici ve kullanici dis1
katilimcilarin verdigi yanitlarin agirlikli ortalamalar1 arasinda 5,7 puan fark oldugu
goriilmektedir. Bu baslikta kullanicilar iizerinde marka bilinirliginin daha etkili
oldugunu gostermektedir. Marka ile dogrudan iliskisi olan kullanicilarin yanitlarinin

daha yiiksek puan almasi beklenen bir sonugtur, ancak kullanici dis1 grubun

tizerindeki marka bilinirligi etkisinin de oldukc¢a yliksek oldugu goriilmektedir.

Tablo 5.4 Nef Genel Marka Sadakati/Bagliligi Analizi

MARKA DENKLiGi BIiLESENLERI

MEDYA ANALIZLERi

ROPORTAJ

ANKETLER

KULLANICI (%)

KULLANICI OLMAYAN (%)

Marka baghhgi/Sadakati

Algilanilan Deger

Fiyat ve kalite

Banner (web'e yerlestirilen reklam 6gesi)

Vaat edilen kalite

Nef'in sirket degerlemesi

Kullanici referanslari

Business Development(is gelistirme ekibi)

Kalite tutarlig

Sosyal medya hesaplari

Marka imaji

inovatif yaklagim

Medya sdylemleri

Sosyal sorumluluk

Medya planlamalar

%51 toplumsal hisse

Marka(Research)aragtirma

Kente/topluma duyarl olmak

Marka kurulug hikayesi

Firmaya sorunsuz ulagim

Marka tavsiyesi

Rahatlik Konfor ve Elde Edilebilirik Dijtalaltyap ___
Miisteri deneyim haritasi
CRM, Powe BI
Nef online Sosyal medya iletisimi
Elektronik Uygunluk ve Elde Edilebilirlik Firmaya kolay ulagim/erisim Web sitesi
Tuketici ile etkilegim
Kalite Fikir lideri
Yatinm Ornek alinan marka
Tatmin Faktori Deé?r Slat|§lar -
Statii Sirket degeri
Farklilik

Taninmig mimar/tasarimcilar

Marka degeri 6lcimlenmesi

Vaat niteligi Kurumsal kimlik
Giiven Garantili proje hesabi Kurumsal itibar
Bina tamamlama sigortasi Tiiketiciye verilen giiven
Proje satis ofisleri
Servis Kalitesi Hizmet sozii Fi |(satig hunisi)

Pozitif tutum

Garanti Kapsami

Garanti sdzlesmesi

Sorunlara ¢6ziim getirme

Cagn merkezi

Miisteri iligkileri

cost per conversion (CPC)

54,56

Marka denkliginin, marka sadakati boyutunda firmanin sdylemleri, tiiketicilerin algi

ve yaklagimlari; medya, roportaj ve anketlerden elde edilen verilere dayanarak
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analiz edildiginde, Tablo 5.4’de goriilen sonuglar ortaya ¢ikmistir. Sonuglarda; fiyat
ve kalite, kalite tutarliligi, kullanicti referanslari, sosyal sorumluluk,
tiiketici/kullanic1 deneyim haritasi, garanti sdzlesmesi, firmaya kolay ulasim, deger,
miisteri iliskileri; “Nef markasinm1 baskalarina tavsiye ederim.”, “Nef yapilarinin
kaliteli/saglam  olduguna inantyorum/gliveniyorum.”, sorularinin, kavramlar
karsiliginda olumlu yaklasimlara sahip oldugu gorilmistir. Firma i¢in olumsuz
yaklasimli sorulara, “Nef markas1 bana giiven vermedi.”, “Nef markasi ile ilgili en
az bir sikayet duydum.”, diisiik katilim (%30 alt1) saglandigi goriilmiistiir. Bu

yanitlardan, Nef markasinin giiven verdigi, az sikayet aldig1 sonucunu vermektedir.

Nef genel marka sadakati/bagliligi analizi baslhiginda, kullanict ve kullanici dist
katilimcilarin verdigi yanitlarin agirlikli ortalamalari arasinda 10,1 puan fark oldugu
goriilmektedir. Uygulanan ankette en yliksek fark bu baslikta ortaya g¢ikmistir.
Marka ile dogrudan iliskisi olmayan kullanict dis1 grubun marka sadakati/bagliligi
analizi degerlerinin daha diisliik puan almasi yadirganmayacak bir sonugtur, ancak
bu basliktaki konularla ilgili olarak, firmanin yeni miisteri kazanabilmek icin

kullanic1 dis1 gruba yonelik daha fazla calismas1 gerektigi goriilmiistiir.
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EKLER

EK 1: Roportaj- Nef Pazarlama ve iletisim miidiirii.

EK 2: Alan ¢alismasi, Nef tiiketici/kullanic1 goriisme formu.
EK 3: Alan c¢alismasi, Nef kullanic1 dis1 gériisme formu.
EK 4: Anket calismasi i¢in etik kurul karar.

EK 5: Nef’in ve Nef Yonetim Kurulu Baskani Erden Timur isimlerinin kullanim
izni.

EK 1: Réportaj-Nef Pazarlama ve Iletisim Miidiirii, 30 Mart 2021 (Toplam 13 sayfa).
(O.Y: Nef Pazarlama ve lletisim Miidiirii; C.K: Arastirmaci)

-C.K: Istanbul Kiiltiir Universitesi, Mimarhk Yiiksek Lisans Tez c¢alismasi
kapsaminda sorularim yamitlamak iizere davetimi kabul ettiginiz icin tesekkiir
ederim. Arastirma: “Gayrimenkul Sektoriinde Tiiketici Temelli Marka Degeri (T.
T. M. D. ) Modeli iizerinden Nef orneginin incelenmesi” iizerinedir. Sorular:
Tiiketici temelli marka degeri 6lciimiinde kullanilan; marka farkindahgi, marka
baghhgi, algilanan kalite, marka cagrisimi ve alt Kriterleri ile yapilandirilmstir.
Firmamzin temel pazarlama ve iletisim yaklasimlan ile gayrimenkul projeleri
ozelinde farkhiliklarina deginerek, Nef’in marka deger modeli iizerinden bir anlayis
gelistirerek, yapi sektorii icin katki saglayabilmek diisiincesindeyim. Dilerseniz
oncelikle temel pazarlama ve iletisim yaklasimlarimin, gayrimenkul sektorii
ozelinde ne tiir farkhihklar gosterdigi ile baslayalim.

-OY: Nef aslinda “Nefes”’ten geliyor. Aldigimiz ilk sey nefes oldugu i¢in biz tiim bu
distiirli (dagitimi), biitlin itetisim ¢alismalarimizda kullaniyoruz. Bizim i¢in markamizin
DNA’sinda inovatiflik o6nce geliyor. Tim c¢alismalarimizda, gerek reklam
caligmalarimizda, gerek iletisim ¢alismalarimizda yapilmamist yapmaya calisiyoruz. Ve
cok gayrimenkul gibi tanimlamiyoruz kendimizi. Aslinda biz bir {irlin pazarliyoruz, bir
marketing (pazarlama) ama, bir insaat¢1 gibi bir gayrimenkulcii gibi degil de aslinda
olmas1 gereken, insanlarin ihtiyaglarina, insanlarin hayatlarina dokunan iiriinler sunmaya
calisiyoruz. Onlara bir ingaat/yap1 veriyoruz, bir yasam stili bir hayat sunuyoruz aslinda,
bu mantikla hareket ediyoruz. Gerek yaptigimiz tiim triinlerde, 1+1°den tutun da 1+5’e
kadar insan icin fonksiyonel iiriinler tasarlamaya ¢alistyoruz. Insanlarin iginde
yasayabilecekleri bir yasam alani sunmaya g¢alistyoruz. Bunu da bir “inovatiflikle”
sergilemeye calistyoruz. Hem kullandigimiz malzemelerde, hem mimaride hem de
yaptigimiz pazarlama iletisim c¢alismalarinda bunu gorebilirsiniz.  Galatasaray
sponsorlugumuz, web sitemiz, sosyal medya iletisimimiz daha c¢ok buna yonelik.
Tamamen insanlarin duygularmma ve ihtiyaglarina yonelik bir pazarlama caligmasi
yapiyoruz.
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-CK: Kiiresel ol¢ekte yapir sektoriinde, ozellikle konut sektoriinde markalasma
yoniindeki gelismeler nelerdir? Markah konut projeleri hakkindaki diisiinceleriniz/
goriislerinizi 6grenebilir miyim?

-OY: Markali konut ¢alismasi, Tirkiye’den daha ¢ok yaygin diinyada. Tiirkiye’de yeni
yeni markalagsmali konut var, gayrimenkul sektoriinde. Bizimle birlikte iyi markalar da
var. Yurtdisinda bu daha da fazla, 6zellikle Amerika’da neredeyse tim konutlar, tiim
konut projelerine ciddi bir marka yatirnmiyla yapiliyor. Ve bir FMCG (Fast Moving
Custumer Goods) (hizli tiikketim iriinleri) firmasi gibi yonetiliyor bu markalar. Gerek
TV. olsun, gerek sosyal medya iletisimleri, dijital iletisimleri olsun... Ve dijitalden son
derece fazla yararlaniyorlar. Web sitesini gordiigliniiz zaman en son dijital teknolojileri,
3D teknolojilerini, sanal maketler olsun, sanal show room’lar olsun hepsini hayata
geciriyorlar. Bu noktada dedigim gibi biraz Amerika o6zellikle bizim yaptigimiz,
gordiigiimiiz calismalarda ki, bizim Ingiltere’de de projelerimiz var, Almaty,
Kazakistan’da “Nef Uptown” projesi ve Amerika’da Brooklyn’de “Saint Marks Place”.
Amerika’da markali konut ¢alismalarinin daha iyi oldugunu diisiintiyorum.

-CK: Peki Tiirkiye’de yap1 sektoriinde markalasma performanslarim nasil
degerlendiriyorsunuz? Giderilmesi gereken eksikler sizce nelerdir?

-OY: Son on yilda dzellikle Nef’in bityiidiigii yillara denk geliyor, belkide bu..ama son
on yil Oncesine gore konut sektdriinde de marka yatirnmi bayagi yapiliyor 6zellikle
Tiirkiye’de. Rakiplerimizi goriiyorsunuz, marka vermeyeyim ama 4-5 marka gerek
televizyon anlaminda gerekse gazetede, gazete ilanlarinda, gerekse kurumsal kimlik
anlaminda kendilerini gelistirmeye calisiyorlar. Nef bu noktada, markalasma anlaminda
oncii bir rol istleniyor. Siz de taktir edersiniz ki.. biraz érnek olma durumumuz var diger
markalar i¢in. Ben de daha Once gayrimenkul sektoriinde baska bir firmada
calistyordum, agikgast Nef’i 6rnek aliyorduk. Nef ne yapmis diye. Onun web sitesine
bakiyorduk, onun sosyal hesaplarina bakiyorduk. Biraz burada birka¢ firma 6ncii oluyor
ve diger markalar da onu takip ediyor. On y1l 6ncesine baktigimizda diger markalarin da
bu noktada giizel isler yaptigini, markalasma anlaminda markalarma yatirnm yapma
anlaminda, kurumsal kimlik gelistirme anlaminda ve kurumsal reputition (itibar)
anlaminda ciddi yatirnmlar yapiyorlar, Ozellikle televizyonu bu noktada bayag:
kullaniyorlar. Dijitali de yavas yavas kullanmaya bagladilar. Biz dijitali ¢ok dnceden beri
kullantyorduk. Son 4-5 yildir dijital bizim i¢in vazgecilmez. Pandemi dolayis1 ile 6n
plana ¢ikabilir ama biz zaten ¢ok dnceden baglamistik. Marka yatirimi bence dijitalde de
olmali. Ozellikle dijitalde markasma yatirrm yapanlarin ileride basarili olacaklarini
diisiiniiyoruz.

-CK: Nef Yonetim Kurulu Baskami Erden Timur’un yola c¢ikisi “Neden markal
konut projesi yok?” sorusu ve diisiincesi ile olusmus. Nef’in yola ¢ikis amaci bir
diinya markasi olmak degil mi?

-OY: Evet. Buna ek olarak da sunu da sOyleyebiliriz, biz markali arsa satis1 da
sunuyoruz. Nef Arsa. Ik defa normalde arsalar markasizdir, iste herhangi bir yerde
kisisel olarak gecersiniz ama biz artik tiiketicilerimize; Kaz Daglari’nda, Ilgaz’da,
Eskisehir’de, Hirfanli da artik Nef markasini tasiyan, imarli, tapulu, her an gelip “Tiny
House” (Mobil kiigiik evler) yapabileceginiz, yasayabileceginiz, gerek yatirim igin
alabileceginiz, gerekse kendi “Tiny House” unuzu kurup 6zellikle pandemi doneminde
cok hayal edilen, o keske bir ¢iftlik evinde yasasam, dogayla bas basa kalsam dediginiz
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hayali, su anada biz Nef Arsa ile daha da fazla yapilabilir hale getiriyoruz. Burada
arsadaki en 6nemli sey, imarin olup olmamasi, insaat yap1 izninin olup olmamasi gibi
seyler vardi. Biz sizi Nef Arsa projesi ile bunlardan kurtartyoruz. Buna da ciddi marka
yatirimi yapiyoruz. Su an dijital pazarlama Nef Arsa ile ilgili ¢ok fazla banner (web’e
yerlestirilen reklam 6gesi) web sitemizde, sosyal medyada keza. Su anda bu inovatifligi
arsa konusunda, arsa olarak devam ediyor.

-CK: Kiiresel ol¢ekte “Marka Degeri”’nin hesaplanmasi/yontemleri/giivenirliligi
hakkindaki goriisleriniz nelerdir? Diger iilkelerin konut projelerinde
markalasmayl, marka degerini ve tiiketici temelli marka yaklasimlarimi nasil
degerlendiriyorsunuz/gozlemliyorsunuz? Bu model iilkemizde de konut sektoriine
katki sunabilir mi?

-OY: Marka degeri hesaplanirken, tabii burada denetime agik olmasi gerekiyor en
Oonemlisi firmalarin. Bu marka degeri hesaplamasini bagimsiz kuruluslarin yapmasi
gerekiyor. En 6nemlisi borsaya kote olan firmalar ya da denetlenen firmalar bu konuda
daha inandirict olabilir. Sorunuzu dogru anladiysam eger bu sekilde cevap verebilirim.

-CK: Tiiketici yaklasimh marka degeri 6lciimlenmesinde kesin bir goriis birligi ile
ortak bir metot olusturulamams. Nef’i, kabul goren bazi modeller iizerinden
incelemeye calistyorum.

-OY: Bizim de markamizi arastirdigimiz, iki yilda bir yaptirdigimiz marka research
(arastirma)’leri var. Bazen “Future Banches” bazen “Gfk” ile bazen “Yap1 Source” ile
calistyoruz. Bizim bile calistigimiz firmalar farkli olabilirken, bazi gayrimenkul
firmalar1 hi¢c marka research (arastirma) calismalar1 yapmiyorlar. Ya da manuel
yaptyorlar. Dolayisi ile bir FMCG (hizli tiiketim triinleri) sektorii gibi bir bagimsiz ve
denetime acik bir sirketin yaptigr gibi bir marka research (arastirma) calismasi yok.
Herkesin kabul ettigi sekilde. Ciinkii genellikle ingaat firmalari, gayrimenkul firmalari
kendileri yaptirtyorlar ve bu cok diizenlilik arz etmiyor. En azindan biz kendi
sirketimizde bunu diizenli hale getirmeye ¢alisiyoruz.

-CK: Firmamzda pazarlama ve reklam konusu ile ilgilenen bagimsiz bir
profesyonel birim var mi? Mevcut ise, kag kisilik ekip ile birlikte ¢calistyorsunuz?

-OY: Var. Dort kisilik bir ekip ile galisiyoruz. Genel miidiir yardimcisi ile Erden Timur
da bizzat isin icerisindedir. Nef’in en Onemli Ozelligi, Erden Bey’in pazarlama
konusundaki dehasidir, yaklagimidir, bilgisidir, deneyimidir. Yonetim kurulu baskani,
sirketin sahibi Erden bey bizzat pazarlama toplantilarina girer. Ajans toplantilarina girer.
Erden bey ile birlikte genel miidiir yardimcimiz Selguk Celik bey var. Birlikte toplam
alt1 kisiyiz diyebiliriz. Satis grup direktorlerimizde bazen toplantilarimiza katilirlar. Yan
fonksiyonlar1 da sayarsak aslinda ki ¢agr1 merkezi ve yonetmenimiz de katilir. Sekiz
kisiye kadar ¢ikabiliyor. Ama core (¢ekirdek) ekip 6kisi + 1satis ekibinden bir kisi ile
toplam 7 kisi diyebiliriz.

-CK: Yatirnm kararlar: ve fizibilite analizleri siirecinde, pazarlama ekibi yer alr
m1? Pazarlama ekibi projelere hangi safhada dahil olur? Tasarim, uygulama
projesi, yapim asamasi..vb. gibi.

-OY: Arsada mesela, biz bayag1 erken dahil olduk. Arsa projesinden drnek vereyim.
Hatta arsa projesi ¢ikti, boyle bir sey yapabilir miyiz? Fikri Erden Beyden ¢iktig1 anda
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bir toplanti yaptik. Ajansin da katildi§i, bizim de katildigimiz. Logonun
belirlenmesinden, markanin belirlenmesine kadar orada olduk. Arsayr yatirimeciya mi
sunalim yoksa oturumcuya mi sunalim? Oturumcuya hangi mesajlarla gidelim?
Yatirimciya hangi mesajlarla gidelim? Bunlarn belirledik. Bunlara yonelik iletigim
stratejileri olusturduk. Farkli medya planlamalari, farkli medya sodylemleri var.
Bannerlar (web’e yerlestirilen reklam 6gesi) bile farkli. “Tiny House” (Mobil kiigiik
evler) kurmak isteyenlere, sen boyle bir yasama ne dersin, deyip sehirden kagmak
isteyen beyaz yakalilara seslenirken, diger tarafta, Bit Coin (BTC)’e yatirim yapan,
doviz ve altina giden, doviz.com’a giren, daha ¢ok search (arastirmalari)’leri o yone
yonelik olan kisilere yatirimci olarak baktik. Ve onlara yonelik iletisim stratejileri
cizidik.

Normalde diger projelerde, business devolopment (is gelistirme) ekibimiz ilk &nce
arsaya bakiyor. Hangi projenin olacagina karar veriyor. Ama projeye karar verildikten
sonra, ilk bastan itibaren pazarlama ekibimiz devreye giriyor. Ciinkii o projenin adinin
belirlenmesinden tutunda, iletisimini belirlememize kadar, mimarlik ekibi devreye
girdigi zaman, biz Emre Arolat, Tago mimarlik ile ¢alisiyoruz. O toplantilarda ben ya da
benden bir ekip de mutlaka katiliyor. Ik sunum, animasyon, renderlar (projenin
bilgisayardan ¢ikarilan model goriiniimii) ¢ikar, ilk render nasil olmus merakla gidersin
ya, o andan itibaran pazarlamadan bir kisi o masada oturuyor ve hayallere biz de ortak
oluyoruz. Rengi bdyle daha iyi olmaz miydi? Ya da facade (dis cephe) su renk olmaz
mi1? Surasi reklamda ¢ok giizel goriiniir. Bu caddenin render’in1 daha biiyiik tutalim. Ya
da giines suradan dogsun..Ama su kadar daire olsun, su kadar az daire olsuna kadar
karigmiyoruz ama facade (dis cephe) goriinlimlerinden, animasyon filmlerinin olustugu
andan itibaren biz devreye giriyoruz. O is pazarlama ekibinden ¢ikiyor. Pazarlamanin
biz kendimizi reklamci gibi gérmiiyoruz, ayn1 zamanda iiriinii sekillendiren ekipten bir
tanesiyiz biz. Uriiniin sekillenmesine katkida bulunuyoruz. Ciinkii sosyal medyadan ¢ok
fazla feedback (geri doniis) geliyor. Dijital pazarlamada yaptigimiz iletisim
calismalarindan biz de bu deneyimi gerek toplantilarda, gerek mimarlik ofislerinde
yapilan toplantilarda bile aktardigimiz oluyor. Daha 6nceden de girdigimiz igin, tirlini
1yl taniyoruz. Sonradan devralmadigimiz i¢in, sonradan bir satig ekibinin bize iriinii
anlatmas1 gerekmiyor. Zaten biz lirlinli en bastan itibaren, ilk mimarlik ofisi Erden Bey’e
sunarken biz pazarlamadan da bir kisi olarak oradayiz. Erden Bey ile neredeyse aym
anda sekil almig halini goriiyoruz.

-CK: Markanmizin degerini/bilinirligini, satislarimiza olan etkisini/katkisin1 nasil
olciimliiyorsunuz? Periyodik ol¢iimler yapilir mi? Yapiliyor ise medya ile paylasilir
mi? Paslasiliyor ise hangi platformlarda nasil bir etki olusturarak paylasiliyor?

-OY: Marka degeri 6l¢imlemesi ¢ok farkli sekilde oluyor. Satiglarla, market searchlerle
(Pazar arastirmalar1) sonugta bir brief (6z tanim) hazirhyorsunuz ve o yere
basvuruyorsunuz. Sizi se¢en yere. Genellikle bu bagvuru ile oluyor. Brand Finance v.b.
firmalara baz1 seneler basvuruyoruz, bazi seneler bagvurmuyoruz. Duruma gore o
degisiyor. Marka degeri derken...Bizim daha c¢ok sirket degeri 6ne ¢ikiyor. Marka
degerinden daha ziyade, sirket degerlemesi yapiliyor. Onu da bagimsiz kuruluslar

yapiyor.

Ama satiglarinizi nasil dl¢liyorsunuz, yaptiginiz iletisim calismalarindan nasil etkinligini
Ol¢iiyorsunuz derseniz onun cevabi ayri. Onunla da ilgili sorunuz var ise sonra
cevaplayabilirim.
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-CK: Yeri gelmisken cevabinizi almak isterim.

-OY: Marka degeri dedigim gibi, sirket degerleme c¢alismasi olarak yapiliyor. Bir
Apple’daki gibi marka degeri caligsmasi yok maalesef gayrimenkul sektoriinde. Ya da
aciklanir ya, Amazon’un marka degeri su kadar, iste o sirket degeri diye gegiyor. Yani
marka gibi bagka bir yere devrettiginiz bir durum yok gayrimenkulde. Bizim sirket
degerlememiz internette de mevcuttur. Nef’in sirket degerlemesi seklinde
arastirdiginizda karsimiza ¢ikiyor. Su kadar aktif yiikii var, su kadar pasif yiikii var diye,
zaten borsaya kote olmamiza ragmen, gerek web sitemizde, gerek farkli yerlerde
ozellikle KAP (Kamuyu Aydinlatma Platformu) da bunlar1 gorebiliyorsunuz. Simdi bu
konuya girmeyeyim ben. Ama satiglarimizda yaptigimiz iletisim ¢aligsmalar1 nasil etkili
oldugunu ise, tamamen bir miihendislik caligmasi gibi disiinebilirsiniz. Bir sistem
kullaniyoruz. Biz CRM (Customer Relationship Management-Miisteri Iliskileri
Yonetimi) sistemi  kullaniyoruz, CRM (Customer Relationship Management)
sisteminden bagli bir raporlama tool (araci)’u kullaniyoruz. Power BI (Microsoft’un
bulut tabali is zekasi ve is analitigi platformu). Tim yaptigimiz iletisim ¢aligmalari,
banner (web’e yerlestirilen reklam 6gesi)’lar bir sekilde kod veriyoruz o bannerlara, web
sitemizde yaymladigimiz. %80 dijitalden gittigimiz i¢in, “digital journey (miisteri
deneyim haritas1)”1 size anlatiyorum. Gii¢lii iletisim ¢alismalarinin %80’1 dijital su anda,
sezon reklam maksimum iki defa yapiyoruz yilda. Tiim bannerlarda (web’e yerlestirilen
reklam 6gesi) bir kod oldugu i¢in kisi o banner’1 tiklayip bizim web sitemize geldigi
zaman bir kod ile iniyor. Ve o koddan sonra form dolduruyor. O form landing page
(varis sayfasi)’den bizim CRM (Customer Relationship Management)’ imize diisiiyor
gonder tusuna bastiktan sonra. Ondan sonra CRM’den c¢agri merkezimiz kisiyi ariyor,
randevu almaya calisiyor. Sonra o kisi satis ofisimize geliyor, satis ofisimizden de satis
oluyor. Biz bu journery (seyahat)’i bir funnel (satis hunisi) ile takip ediyoruz. En
yukaridan en asagiya kadar kisi nereden gelmis, hangi banner (web’e yerlestirilen
reklam 6gesi)’dan gelmis, Hiirriyet mi?, Sahibinden mi? Hangi kelimeden gelmis? Nef
Reserve’den mi? Nef’den mi? Nef Kandilliden mi? Bunlarin hepsini teker teker reklam
yatirimi yaptigimiz her seyi, her yeri teker teker kontol ediyoruz ve biz her bir mecra
i¢in; Hiirriyet i¢in, Sahibinden i¢in, Zingat igin diyelim 6rnek veriyorum, -cost per lead
(CPL), -cost per conversion (CPC), -cost per visit (CPV), -cost per sale (CPS)
cikartiyoruz. Bizde her bir mecranin, her bir reklam yatirimi yaptigimiz yerin aslinda bir
cost’u (biitce) var. O cost (biit¢e)’tan ka¢ randevu gelmis ise harcamis oldugumuz
biit¢eyi ona bdlilyoruz ve tiim yatirimin geri doniisiine, ROAS (Return and Advertising
Spending) veya ROI dedigimiz “Return of Investment”1 tamamen oradan goriiyoruz. Ve
bir kendi ortalamamiz var. Randevu igin “Cost per conversion”, ortalamamiz var, visit
icin “cost per visit” ortalamamiz var. “cost per sale” ortalamalarimiz var, yaptigimiz
mecralarla, yaptigimiz iletisim ¢alismasini ortalamadan yukarida m1 asagida mi diye
kontrol ediyoruz.

Ek olarak, televizyonda da bir eksen tutuyoruz. Televizyon yatirnmimi da yaziyoruz
oraya. TV. reklamlarinda da incremental (artimli) TV. reklami ne kadar lead (miisteri
aday1) getiriyor? Yani TV. yatirnmi yapmasaydik, yine de biz dijital yatirim ile ayn1 leed
(miisteri aday1)’i alabilir miydik? TV. reklamlarinin ne kadar katkisi oluyor? Ona
bakarak, TV. yayininin devam edip etmeme kararii aliyoruz. TV. reklamlar1 ¢ok fazla
incremental (artimli) leed (miisteri aday1) getirmiyorsa, zaten biz bunu dijital pazarlama
ile yapryorsak, TV. yatirimlarina bir siire ara veriyoruz. Ya da donduruyoruz. Ama TV.
yatirimlart ¢ok fazla leed (miisteri adayi) getirmiyor diye sonlandirmiyoruz. Ciinki
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markadan yola ¢ikiyorsak, markay1 konusuyorsak biz pazarlama ekibi olarak out drone
(disar1 drone), TV. direk olarak satisa etki etmesede, direk leed (miisteri adayi)
getirmesede, direk o saniye satis getirmesede, marka katkisinin ¢ok 6nemli oldugunu
diisiiniiyoruz. Ozellikle G.S. sponsorlugu, markamiza yaptigimiz en énemli yatirrmdir.
Milyon dolarlik bir yatirim. Bizim marka yatirimimiz daha ¢ok biiyiik isler, inovatif
isler, biiyiikk outdoor (Dis mekan) reklamlari, sinematik reklam filmleri, TV. filmi gibi
diisiinebilirsiniz. Sinemaya gittiginiz zaman, Kandilli reklamimiz meshurdur mesela, 0
tiir konularda daha ¢ok marka yatirimi yaparken, dijital pazarlamay1 funnel (satis hunisi)
en sonunda golii attigimiz, leed (miisteri aday1)’i topladigimiz yer olarak goriiyoruz.
Yalnizca leed (miisteri aday1) topladigimiz alana yatirim yaparsak bu sefer upper funnel
(kullanicilarin markadan haberdar olmadan ulasan mesajlasma) dedigimiz, aslinda
tiikketicinin zihninde hedefli reklam yapmak ile diisiik skorlar alacagimiz i¢in her ne
kadar onlarin satisa doniisii olmasada, sponsorluk, G.S. sponsorlugu, Barcelona
sponsorlugu, kurumsal sosyal sorumluluk, TV. reklamlar1 ve biiyiik outdoor (dis mekan)
reklamlarini hi¢bir zaman pas gegmiyoruz. Bizim i¢in onlar markaya yatirim yaptigimiz,
markanin tiiketicinin zihninde aktif tuttugumuz alanlar olarak gériiyoruz.

-CK: Kurumsal/Nef marka yonetimi ve proje bazhh marka yonetim
stratejilerinizden bahseder misiniz? Marka degerinizin siirekliligini saglama
noktasinda nasil bir ¢alisma plam yiiriitiirsiiniiz? Uzun vadeli planlarmiz olur mu?

-OY: Once soyle diyelim, Nef catis1 var, Umbrella Brand (semsiye marka)’imiz var.
Aslinda P&G (Procter&Gamble) gibi diisiinebilirsiniz. Cok benziyor bizim yonetim
stratejimiz. Onlarda da bir umbrella (semsiye) marka var, P&G (Procter&Gamble)
altinda alt markalar var. Bizim de ana markamiz var Nef. Nef Vakfi markamiz var,
aslinda marka demiyoruz, sosyal sorumluluk i¢in yiiriittiigiimiiz vakif tamamen. Biz
suna inaniyoruz, Erden Bey’in soziidiir “Insanlardan aldiklarimizi, tekrar insanlara
vermek istiyoruz.” Insanlara yardimeci olamak istiyoruz. Her Nef calisaninin ayni
zamanda Nef Vakfi sapkas1 vardir. Goniillii calismalarda biz bizzat kendimiz aktif rol
aliyoruz. Ve kazancimizin biiyiik bir kismin1 Nef Vakfin’a aktarip Nef Vakfi aracilig ile
insanlara kazandirmaya calisiyoruz.

Umbrella (semsiye) kismina gelirsek, Nef Vakfi’ni ayri bir kenarda tutarsam eger, ¢iinkii
onun amact ve kurulus niteli§i ¢ok farkli. Nef markasi var, Nef altinda Reserve
haricindeki projelerimiz var, Bahgelievler, Basiekspres gibi projeler var. Nef Reserve
markamiz var ve Reserve ile tamamen upper segmente (list sinif) hitap ettigimiz,
Kandilli, Yalikavak, G6lkdy projelerimiz var. Bunlar Nef Reserve ¢atis1 altinda oluyor.
Nef Reserve marka yonetimi tamamen hedef kitleye yonelik belirlenmis durumda. Gerek
web sitesinin sayfalarina bakarsaniz, ayrica Nef Reserve sosyal medya hesabimiz var. O
markamiz bizim i¢in ¢ok Onemli. Hatta Coca- Cola zamaninda Zero markasi Coca-
Cola’yr astig1 icin Zero kapatti markay: biliyorsunuz, ¢linkii markasi neredeyse Coca-
Cola’y1 gececekti. Bizim Nef Reserve de neredeyse artik Nef kadar bilinen ve ileri
dogru, yukar1 dogru ¢ikan bir markamiz. Ciinkii ona ¢ok 6zeniyoruz agik¢asi. Hem onu
icin drettigimiz event (etkinlik)’lar, onun i¢in yaptigimiz ayr1 kataloglar, iletisim
calismasi ayrica tamamen “luxury segment (liiks sinif) ” dedigimiz markamiz o.

Nef Arsa’yr da cati marka olarak diisliniip, Nef Ilgaz, Nef Eskisehir, Nef Hirfanh
diisiiniiyoruz. Onun haricinde Nef Global var. Global’in altinda iki tane Ingiltere’de
projemiz, Almata’daki projemiz, A.B.D. Brooklyn ve Tenderox projelerimiz var. Nef
Global altinda bunlar satisa sunuyoruz ve ¢ok daha farkli yurtdisinda da projeler olacak.
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Biz hem Nef markasina yatirnm yapiyoruz, reklam iletisim stratejilerini PR (public
relations) ile yapiyoruz. Nef’i yaptigimiz ¢alismalarda ya da senede bir defa yaptigimiz
reputation (itibar) kampanya olur ise, itibar reklam kampanyasi olursa o zaman Nef’ten
bahsettigimiz oluyor. Onun haricinde Nef Reserve ve Nef Global’e ayrica bir kampanya
yapmiyoruz. Ama alttaki projelerle ilgili , bir proje i¢in bir kampanya yaptigimiz zaman
aslinda o ara marka dedigimiz bir, Nef tepede altinda dort tane marka var, dort markanin
da altinda projeler var gibi diislinebilirsiniz.

Aslinda Nef Reserve Kandilli dedigimiz zaman adi iizerinde hem Kandilli’ye hizmet
ediyor reklam, hemen bir iizerindeki Reserve segmentine hitap ediyor ve en basta zaten
Nef e hitap ediyor. Aslinda projeler ile yaptigimiz tiim kampanyalar genellikle yaz basi
Nef Reserve diyoruz. Nef Reserve Bodrum sizi bekliyor. Nef Reserve proje sizi bekliyor
diyoruz. Bir umbrella (semsiye) kampanya yaptigimizda. Ama genelikle Bodrum
projelerini tek cat1 altinda duyuruyoruz. Nef Reserve ¢atisi altinda. Ama Nef Kandilli’yi
tamamen Nef Reserve Kandilli olarak satisa sunup kampanyasini yapiyoruz. Ana ¢ati
marka olarak Nef’i kullaniyoruz siirekli. Sorunuza gelirsek projeler iizerinden aslinda
yapiyoruz diyebiliriz. Projeleri de bazen gruplandirdigimiz oluyor, Reserve gatisi altinda
ya da Nef Arsa ¢atisi altinda. Su anda Arsa Nef, Nef Ilgaz, Nef Eskisehir, Nef
Hirfanl’y1 tek Nef Arsa catis1 altinda iletisim catisi altinda sunuyoruz. Kisi cagri
merkezimize geldikten sonra bunlar1 offer (teklif) ediyoruz. ihtiyaci ne ise, ne tarafa
dogru gitmek isterse...Her birinin ayr1 bir marka yonetimi var diyebiliriz. Hatta yalnizca
Nef Reserve ile ilgilenen pazarlama iletisimi arkadagimiz var.

-CK: Markalasma orneklerine, soyut ve somut kavramlan ile yola ¢iktim. Nef’in
soyut marka degerleri cok yiiksek, oOzellikle Erden Bey’in Nef kurumsal
durusundaki yeri bir strateji midir? Ciinkii Nef’in kurumsal kimliginin karsihg,
Erden Timur ashnda.

-OY: Evet bu bir tercih, bu bir stratejik karar. PR (Public Relations) ajansi ile
verdigimiz bir karar bu. Erden Bey’in ¢ok iyi bir hitabet yetenegi var. Hem sektorii cok
1yi biliyor, hem ¢ok inovatif bir insan. Hem vizyon, zihinsel anlamda ¢ok 1ilerici bir kisi.
Diger holdinglerde de bunu gorebilirsiniz. “Spoks person (sozcii)” fikir lideri, fikir
onderi, bazilar1 geridedir. Bizim bilerek planladigimiz bir sey bu. Erden Bey markanin
temsilcisidir, “spokes person (sozcii)’dur. Ve bundan da ¢ok memnunuz. Cok giizel
tasidigini diislinliyoruz. Hem Nef’ten bahsettigi zamanlar hem de diinya goriisiinden
bahsettigi zamanlar. Ozellikle “Story Box” YouTube kanalinda bir sdylesisi vardir.
Mutlaka onu izleyin. Ben mutlaka 3-4 ayda bir izliyorum. Marka hikayesi, marka
kimligi agisindan...

-CK: Son bes ve on yildaki gelisim parametrelerinizi diisiiniirsek, marka
yatirnmlarimizin hem insaat sektoriine katkisini hem de miisteri yaklasimlar
yoniindeki katkilarina deginir misiniz?

-OY: Nef ornek alian bir firma. Markalagma ¢ok az iken, bir Agaoglu var iken, yillar
once, simdi artik farkli markalar var. Burada Nef’in markali yatinma ve giiven
anlaminda tiiketiciye giiven verme anlaminda etkili oldugunu diisiinliyorum. Son 10
yilda 7000’e yakin daire teslim ettik. 10 yilda kurulan bir firma i¢in bayag: yiiksek bir
oran. Burada en 6nemli sey giivendir. insaat firmasina hayallerinizi teslim ediyorsunuz.
Y1l boyunca, dmriiniiz boyunca biriktirdiginiz parayi teslim ediyorsunuz, bunun da
dontigiinii almak, sozii vermek ki giliniimiizde de ¢ok olumsuz 6rneklerine de rastladik.
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Bu giiveni olusturmak ¢ok dnemli. Biz hem markaya yatirim yaparken, bir yandan da igi
bos bir yatirnm ve vaat vermiyoruz aslinda. Biz tliketici memnuniyetini ¢ok
onemsiyoruz, sirf bunun i¢in 15 kisilik misteri iliskileri ekibimiz var. Biz proje
satisindan sonra ¢ikmiyoruz, 3-5 yil daha proje yonetiminde, denetiminde oluyoruz.
Miisteri iligkileri grup midiiri tim ekibi ile orada tiim miisteri sikayetlerini aninda
gideriyor. Ve miimkiin oldugu kadar, pandemiye ragmen 1900 daire teslim ettik. Mart-
Aralik 2020 arasinda, 1900 daire teslim etik. Pandemi doneminde. Aslinda burada
markanin tiiketici hayallerini karsilamak, tiiketiciyi memnun etme noktasinda, insanlar
evlerinde otururken, projedeki tiim insaat birimlerindeki tiim is¢ilerimiz c¢alisiyordu.
Burada amag vaat ettigimiz marka imaj1 ile marka ile arka tarafta sundugumuz hizmetin
ortlismesi gerekiyor. En dnemlisi bu. Markay: bir sdylersiniz, iki sOylersiniz, markay1
zamaninda teslim etmiyor iseniz, malzeme kaliteniz kotii ise, ger¢ektende render, maket
asamasinda tiiketicinin hayali ile, evi teslim aldiklarindaki hayalleri ortiismez ise, bir
noktadan sonra satiglariniz diismeye baslar. Bizim boyle bir durumumuz olmuyor.
Birinci seneden itibaren, demek ki tiiketiciyi memnun ediyoruz ki, hala satisa
sundugumuz {rlinler satin alinmaya devam ediyor. Biz de ileriye dogru gelistirmeye
calisiyoruz. Daha da fazla bu giivene layik olup daha giizel projeler gelistirmeye
calistyoruz. Ve miisteri memnuniyetimiz i¢in bile ayr1 bir miisteri hizmetleri numaramiz
var. Cagri merkezi numaramiz ayridir, miisteri iligkileri numaramiz ayridir. Bizden bir
kisi iiriin ald1 ise artik miisterimiz olmustur. Artik onu ¢agri merkezimiz ile muhatttap
etmeden, direk bize ulasacagi numara vardir. Gerek tapu konusunda, gerek
ruhsatlandirma asamasinda, 6deme planlarinda, oraya dedike (adanmis) olmus ekip 10-
15 kisilik ekip ve 1 ¢agri merkezi numarasi ile hizmet veriyoruz. Sosyal medyadan da
aninda cevap vermeye calisiyoruz tiiketicilerimize. Miisterimiz ise CRM (Customer
Relationship Management)’de numarasi oldugu i¢in sosyal medya ajansimiz su kisiden
geldi derler, numara bile istemeyiz. Ciinkii kisi bizde kayitlidir. Sosyal medya kullanici
ad1 bile kayithdir. Direk arayip onun sorununu ¢dzmeye calisiriz. Ozellikle sosyal
medyadan gelen sikayet ve taleplere ¢cok 6nem veriyoruz.

-CK: Son bes yil icerisinde, ortalama olarak toplam cironuzun yiizde ka¢im
pazarlama ve marka yatirim aktivitelerine ayirdimz? Marka degerinizin artmasi
ile pazarlamaya ayirmamz gereken biitceyi arttirdr m azalttt m1?

-OY': Yiizde gizli bir bilgidir. Yonetim kuruluna danismam gerekli.

Biit¢eniz arttyor mu? Tabii ki artiyor. Cironuz artsada azalsada, sonugta pazarlama
biitceniz her gecen giin artiyor. Bu biitcenin artmasina, azalmasina en biiylik sebep
sponsorluklar oluyor. Ciinkii sponsorluklar ciddi bir biitce. Medya yatirimlarimiza
bakarsaniz, medya yatirimlarimiz da tabii ki artiyor. Ciromuz da git gide artiyor.
Satiglarimiz da artiyor. Pazarlamaya yatirim yapmamak zaten giiniimiizde bir intihar.
Bastan kaybetmek demek oluyor. Marketing (pazarlama) caligmalarini yalnizca reklam
caligmalar1 olarak gérmeyelim. Tiiketicinin dogru okundugu noktada ona kendisini 1yi
hissettirici seyler vermek. Satis ofisinde oturudugu bench (bank)’lerden tutun da
verdiginiz kataloglara, verdiginiz anahtardan, teslim ederken kutunun gilizel olmasina,
yasam rehberinin size giizel sekilde verilmesi, hedefli reklam yapilmasi, insanlari
rahatsiz etmemek, bes kez ayni banner ile karsilarina ¢ikmamak, bunlarin hepsi ¢ok
onemli. O yiizden git gide miisteri memnuniyetine dnem veren firmalarin sadece medya
degil tim pazarlama faaliyetlerinin bir sirketin ana temel diregi olarak goriiyoruz.
Dolayist ile yatirimlarimiz her gegen giin artiyor. Ve kadromuzu da genisletiyoruz.
Teknolojik gelismeleri, 6ncelikle pazarlama alanindaki, web sitemizi yenilememiz gibi,
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web sitemizde 360° incelemeler gibi, sanal ve maket igerisinden goriintiileme gibi, hatta
tilkketicimizin evinden ¢ikmadan Nef online ile goriintiilii gériigme imkani da sunuyoruz.
Miisterilerimiz evden ¢ikmadan, Nef online aracilig1 ile satig temsilcimiz ile bulusup,
maketi inceleyebiliyorlar, sanal maketin igerisinde dolasabiliyorlar, 6deme planini
gorebiliyorlar ve direk bire bir evden ¢ikmadan, satis temsilcisi ile goriigmelerini yapip
en son asamaya kadar, tapu asamasina kadar, Nef online {izerinden gorlismenin sonuna
kadar gelebiliyorlar. Bizim de Nef online da pandemi déneminde aslinda inturn (doniis)
olarak kullandigimiz sistemi, aslinda marttan itibaren exturnal (dis) olarak agmis olduk,
disartya da agmis olduk aslinda. Bu goriintiilii goriismeler neticesinde ciddi cirolara
katkimiz oldu, ciddi satislar da yaptik diyebilirim, pandemi doneminde, 6zellikle de
yazin.

-CK: Kurumsal ve proje bazh reklam c¢ahismalarinzda hangi yayin organlarim
oncelikli tercih edersiniz? Yazil basin, gorsel basin, internet, haber, sokak ve cadde
reklamlari, vb. Bunlarin etki oranlarim1 hangi yontemle dlgiiyorusuz?

-OY: Son 1-2 yih mi disiinelim? Ciinkii Covid-19 reklam yatirimi anlaminda
hayatimizda ¢ok sey degistirdi. Size de yanlis bilgi vermek istemem.

-CK: Covid-19 6ncesi donemi diye diisiiniirsek daha iyi olur.

-OY: Oncelikle Covid-19 déneminde neler degisti diye bir boliim agmaniz gerekebilir
tezde. Ciinkii Covid outdoor (dis mekan) reklamlari, sinema reklamlar1 vermedik.
Radyoya ilan vermedik, ¢linkii insanlarin “drive-time (siirlis zamani)”1 yoktu. Zaten
dijitale ¢ok Oonem veriyorduk Covid’den once. Covid’den sonra dijital %80’e ¢ikt1.
Medya yatirimlarimizin igerisine TV. ve dijital gibi diisiinebiliriz. Televizyonun giris
maaliyeti yiikksek oldugu icin; %30, %40’lardan tim iki yila bakarsak ¢ikiyor ama
kampanya olarak baktigimizda, 1-2 kampanya dijitalden yapiyoruz. TV. maaliyeti
yiksek oldugu ig¢in, reklam kampanyalar1 3-4 milyon TL. asagi TV. reklami
yapamadigimiz i¢in dolayist ile biraz yukari tasiyor. Ama genelde baktigimiz zaman
yalnizca dijital kullandik diyebiliriz. Covid azalmaya bagladiktan sonra, 6zellikle yazin
insanlar Bodrum’a gittiginden dolayr Bodrum’da totemlerimiz var outdoorlarimiz (dis
mekan) var ama Istanbul’da ¢ok fazla outdoor (dis mekan) kullanmiyoruz. Bu Covid
doneminde, ama Bodrum da kullanmaya devam ediyoruz. Ciinkii biliyorsunuz yazin
Bodrum’a taginma oldu, ciddi bir ilgi oldu. Covid’den dolayi, karantinalardan dolay1 biz
de iletigim araci olarak Bodrum’daki outdoor’lar1 kullaniyoruz. TV. reklamlarini 1-2 kez
yaptik. Tamamen dijital pazarlamadan gidiyoruz. Dijital pazarlamadan nasil gidiyoruz?
Hedef kitleye gore reklam yapiyoruz. Hedef kitlemiz nerdeyse, Sahibinden.com? Google
mudur? Facebook mudur? Biraz dnce bahsettigim kodlama sistemi ile nereden daha gok
randevu ve visit (ziyaret) geldigini goriip, daha ¢ok metriklerle, rakamlarla karar
veriyoruz. Yatirimi neye yapacagimiza ve o alana gore yatirim yapip, ona gore
seciyoruz. Her bir planda da bir ka¢ mecrayr denemekten kagimmmiyoruz. Deneme
biitcemiz de var. Yani bir mecra 1skalamamak adina ya da oradan geri doniis alabilir
miydik dememek adina her planimizda bir ya da iki tane deneme mecrast kullanip ona
gore doniis yaptirtyoruz. Ayrica, miisteri anketlerinde, satis ofislerine gelen kisilerde
miisteri iligkileri dedigimiz ekibin, bizi nereden duydunuz? Nereden Nef hakkinda bilgi
sahibi oldunuz? Diye anketlerde de soruyoruz. Dijitalden degil, kagit tizerinde de
soruyoruz.
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-CK: Erden Timur’un daha fazla kurumsal yonlii olmasi, proje bazh reklamlar1 da
destekliyor o anlamda. Hangisine daha ¢ok agirhk veriyorsunuz?

-OY: Erden Bey daha ¢ok proje bazli konusmuyor. Spoks Person (sozcii)’umuz daha
cok Nef kurumsal ve Nef markasi iizerine konusur. Oncelikle son zamanlarda Covid’den
dolayr Nef Vakfi iizerine konusur. Kendisi de NTV de bir TV. programi yapiyor. “lyi
Hikayeler” adinda. Erden Bey’in proje bazinda konustugu zamanlar daha ¢ok basin
toplantillaridir.  Yeni bir proje, lansman varsa, bir duyuru varsa, yillik basin
bulugsmalarinda bile Nef’i daha ¢ok genel olarak degerlendiririz. Nef’in yatirimlari,
Nef’in daha ¢ok ne olacagi, ama ileriki donemlerde Nef Arsa ve Nef Kandilli ile ilgili
bir basin toplantimiz olabilir. Orada belki ilk defa proje 6zelinde konusmus olacak,
gorlis vermis olacak ama daha c¢ok Erden Bey’i Nef ana markas:t g¢ercevesinde

kullaniyoruz. Kendisi o konuda konusuyor diyebilirim.

-CK: Markamz tercih eden miisterilerinizin, proje tercih sebebleri i¢in
kullandiklan ilk ii¢c anahtar kavrami/Kkriterleri siralar misimiz? Giiven, samimiyet,
kalite, tasarim, fiyat,.. vb. Kkriterler.

-OY': Tasarim, inovatiflik mutlaka ve gliven.

-CK: Markamz tercih eden miisteriniz size markasama caliymalarimiz neticesi ile
mi ulasiyorlar, satin alan miisterilerinizin tavsiyeleri dogrultusunda m
ulasiyorlar? Satis ofislerinizde bu yonde gelistirdiginiz bir anket formunuz var mi?

-OY: Bizde bir alan kisinin tekrar satin alma yilizdesi ¢ok fazla. Bizde repettitive
(tekrarlayan) dedigimiz, eskiden ¢ok fazla idi, halen de devam ediyor aslinda. Tavsiye
tizerine ¢ok fazla miisterimiz var, ayrica bir de reklam yatirnmlarimizdan dolayr yeni
miisteri sayimiz olduk¢a fazla. Ama bizde memnuniyet arttik¢a arkadasina, akrabasina
tavsiye etme yiizdesi de artryor ve oradan da ciddi bir doniis aliyoruz. Tavsiye yontemi
ile. Hatta bunun i¢in tavsiye ettigi zaman bir Nef puan dedigimiz, Nef Plus uygulamamiz
var. Nef Plus uygulamasi ile ona puan kazandiriyoruz ve tavsiye ettigi her miisteri
neticesinde Fold home’larimiz, inovatif lirlinlerimiz Fold home’lar onunla ilgili soru var
m1 bilmiyorum, isterseniz onu sonra cevaplayayim. Fold home bizim i¢in ayrica bir
marka, anlatmadan ge¢mek istemem. Fold home’lara Fold puan olarak yiikleniyor ve
Fold home’lar ticretsiz bir sekilde kullanabiliyorlar. Topladiklar: puanlar neticesinde.

-CK: Markamizin gelecek 5 yil ve 10 yildaki performans tahminleriniz var mdir
varsa nelerdir?

-OY: Nef bu zamana kadar, inovatifligi ile 6n plana ¢iktig1 i¢in, bundan sonra gelecekte
de Nef Arsa bunlardan bir tanesi, ciddi bir yatirim yapiyoruz. Nef Arsa projemiz devam
edecek. Ozellikle liiks semtlerde yeni yatirimlar olacak. Istanbul da yeni projeler olacak.
En oOnemlisi Nef’i artik global bir marka haline getirdik. Getiriyoruz ve daha da
getirecegiz. Yurt disinda su an ismini veremedigim cogu yerde Nef’i goreceksiniz.
Ozellikle biz fikir ihracati yapmaya devam edecegiz. Su anda yurt disinda, Almaty,
Brooklyn’e fikir ihracati yapiyoruz. Fold home’u biz ihrac ediyoruz. Fold home Nef’in
bir patentli lirlinlidiir. Aslinda evinizi 1+1 aliyorsunuz ama, 1+1+27 almis oluyorsunuz.
Verdiginiz iicret karsiliginda ortak alanlarimiz, biz ortak alan demiyoruz ¢linkii ortak
alandan ¢ok daha fazlasi. Hi¢ evinize oda eklemek zorunda kalmayacaginiz, play station
room gibi, guest room (misafir odasi) gibi, asagida bir kartiniz ile kullanabiliyorsunuz.
Ciiz’1 bir iicret ile bunlar1 kullanabiliyorsunuz. Sinema, pinpon odasi, evcil hayvaninizi
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birakabileceginiz yer, kres, atdlye, sanat atdlyesi, bir resim atdlyesine kadar farkli farkl
proje uyguladigimiz ve her birine yenilerini ekledigimiz ya da degistirdigimiz, siirekli de
bakimin1 yaptirdigimiz  Fold home’larimiz var. Tiiketiciye, neden 3+1 alanim
kullanmayacagin bir oda i¢in neden bu kadar para veresin ki? 1+1 al, giizel bir yerden al,
sehrin iginden al ama ihtiyacin oldugu zaman Fold home’lar1 kullan diyoruz. Bu bizim
en 6nemli markamiz. Marka kimliklerimizden bir tanesi. inovatifligimizi destekleyen bir
bulusumuz. Ve bu bulusu da yurt disina ihra¢ ediyoruz. Oniimiizdeki donemde de bu
Fold home’u yenilik¢i uygulamalarimizi yurtdisindaki farkli projelerde, gerek sifirdan
insa ederek, gerekse yapilmis projelerin is ortaklarina giderek, gerek markamizi {icret
karsilig1 onlara kullandirarak, gerek Nef, gerek Fold home markasini yurt disinda da
igbirliklerimiz devam edecek. Nef markasini yurt disinda daha da fazla duyacaksiniz.

-CK: Sizce yap1 sektoriinde “markalasma” ile “Tiiketici Temelli Marka degeri”
olciimleri 6nem kazanir mi? Kurumsal yonde marka degeri ile proje bazinda
marka degeri nasil/hangi platformda gozlemlenebilir? Bir Gayrimenkul Borsasi
olusabilir mi mesela?

-OY: Olacagini diigiiniiyorum. Ciinkii ana lokomotiflerden, endiistrilerden bir tanesi
Tiirkiye’de. Biraz daha ge¢ markalagmis endiistri. Bir sektdr. Oniimiizdeki dénemde, bu
donemde daha da markaya yatirim yapilacagini diisiiniiyorum. Borsa olusur mu? Cok da
emin degilim o noktada. Bir gayrimenkul borsasi olur mu? Markasina yatirim yapan,
inovatiflife Onem veren, miisteri deneyimine, miisteri journey (seyahat)’sindeki
mutluluga 6nem veren miisteriye gliven veren markalarin 6n plana ¢ikacagini
diistiniiyoruz. Bu noktada da her ikisine de yatirim yapilmasi gerektigini diisiiniiyorum.
Hem markaya hem projeye. Ikisi de birbirinden bagimsiz seyler. Ciinkii 6nce markaya
giiveniyorsunuz. Markaya dair kafanizda bir gilizel tortu yoksa, zaten projeye bastan
yaklagmiyorsunuz, ama proje hakkinda da bilginiz yoksa, markadan ne alacaginizi
bilmiyorsunuz. O yiizden bir yandan ana markanin, promosyonlarla belki
sponsorluklarla, fikirlerle, spokes personlarla (sozcii) Erden Bey’in Nef’i anlatmaya
calisirken Nef’in ideallerini, hedeflerini ama bir yandan da Nef’in projeleri ile ilgili daha
hedef kitle bazinda daha mecra bazinda, mecra secerek, hedef kitle segerek projelerin
reklam ve tamtimlar1 ve pazarlamasinin yapilmasi gerektigini diisiiniiyorum. Ikisinin
birbirinden ayrilmas: ¢ok zor. Ciinkii ikisi de birbirini destekliyor. Proje ile ilgili
yaptigimiz reklamlar, mesela pazarlama yalnizca Brooklyn yapmis oluyor. Nef ana
markasini1 yapmis oluyoruz. Nef gibi bir marka Brooklyn’de proje yapiyor. Ikisi de kol
kola gidiyor.

-CK: Ek olarak, tiiketici sikayetlerini nasil yonetiyorsunuz? Web sitenizde
degerlendirmeye aldigimiz ortak sikayet havuzu goremedim. Genelde sikayetler
farkh linklerde bulunuyor. Kontrol etmesi zor olmuyor mu?

-OY: Su an boyle bir calismamiz yok. Web sitemizi daha c¢ok reklam, tanitim,
markamizi tanitma amaci ile, daha ¢ok bilgi ve deneyim sunma amaci ile kullaniyoruz.
Miisteri sikayetlerini tek bir havuzda toplayip daha hizli donebilmek i¢in, giiniimiiziin
vazgecilmez aract sosyal medya. Sikayet yonetimine sosyal medyada ¢ok Onem
veriyoruz. Numaramiz var, miisteri numaramiz oncelikle o numaradan ulasabiliyor, e-
mailleriniz web iletisim kismina girdiginiz zaman, iletisim kismina tikladiginizda en
asagida Nef cagri merkezi/Nef miisteri iligkileri/satis ofislerimizle birlikte gorebilirsiniz.
Bizim i¢in miisteri iligkileri kismi o kadar ¢ok énemli ki satis ofislerinde duyurdugumuz
ve iletisimlerini ayr tuttuumuz bir yer. Nef c¢agr1 merkezi vardir, ayrica Nef miisteri
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iligkileri vardir. Hem miisterilerimiz nef.com.tr’ den hem 0 850 969 70 61 nolu telefon
ile misterilerimiz bize ulasabiliyor. Ayrica “sikayet var” gibi noktalardan miisteri
iliskilerimiz girip sikayetleri yanitlamaya calisiyorlar. Sosyal medyada da miimkiin
oldugunca cevaplamaya calisiyoruz.

-CK: En zor kisim sanirim sosyal medya ve yorumlarin yonetimi. Ne dersiniz?

-OY: Bazi miisteriler erken teslim istiyor. Bazilar1 bir ka¢ ay gecikme noktasinda
sorduklar1 oluyor. Ne kadar ¢ok proje liretirseniz, ben de yiiksek lisans tezimde de dikkat
etmistim, ne kadar daire satiliyor, kag¢ sikayet geliyor? Mesela Renoult hakkinda ¢ok
sikayet var, ¢iinkii neden? Cok fazla araba satiyor. Ara¢ satis1 ¢ok fazla. Satis yapan
firmanin, sikayeti de yukarida oluyor. Onun kotii araba yaptigi, ya da koti ev yaptigi
anlamina gelmiyor, o orana bakmak gerekiyor. Ben otomotiv sektdriinde de calistigim
icin, Ford’da 5 y1l onun da dijital pazarlamasindan sorumluydum ben, orada biz ona
bakardik. Ne kadar arac satis1 var, sirket o sektorde de senede ne kadar satis yapti, ne
kadar sikayet aldi. Satis ve sikayet oranina bakmak lazim.

Miisteriyi de kesinlikle cevapsiz birakmak istemiyoruz. Ciinkii saklayacak bir seyimiz
yok. Seffaf bir iletisimin en 6nemli bir iletisim tilirli oldugunu diisiiniiyoruz. Ne kadar
seffaflikla miisterimize cevap verebilirsek, ¢cozmeye calisirsak, iyi niyetle, o kadar ¢ok
miisterimiz kalabilir ve tavsiye edebilir diye diisiiniiyoruz. Yorumlar1 kapatmiyoruz.
Ciinkii yorumlar1 kapatmak miisteriye, ‘sen sus konusma’ demek anlamina geliyor.
Hakaret icermedigi siirece, hi¢bir yorumu silmemeye gayret ediyoruz. Sorulara da
mimkiin oldugu kadar cevap vermeye calisiyoruz. Tek kriterimiz hakaret ve kiifiir
icermemesi. Onun haricinde miisterilerimize her kanaladan cevap vermeye ¢alisiyoruz.

-CK: Son olarak, sormayr unuttugum veya konuya katki saglamak amach
diisiincelerinizi/fikirlerinizi var ise alabilir miyim?

-OY: Fold home’dan bahsettik. Teknolojik yatirimlarimizdan bahsettik. Ozellikle dijital
pazarlamaya yaptigimiz yatirimlardan bahsettik. Bizim i¢in sponsorluklar ¢cok onemli
onlardan bahsettik. Kurumsal sosyal sorumluluk, Nef Vakfi araciligi ile yaptigimiz
caligmalardan, Hay Atdlye calismalari bizim i¢in ¢ok 6nemli. Bizim sirketin diger bir
kolu da vakifta, miisterilerimizden aldigimizi tekrar miisteriye vermek cok Onemli.
Bunun altiz1 6zellikle ¢izmek istiyorum. Cilinkii markaya yatirim bunlarla oluyor.
Yalnizca reklam ile, TV. reklami, yalnizca gazete ilan1 ile olmuyor. Onu her marka, her
sirket veriyor. Markanin DNA’sin1 dogru olusturmak gerekiyor. Bir markanin, kurulus
asamasl, yaratilis asamasi olmasi gerekiyor. Bir hikayenin olmasi gerekiyor. Belki ¢cok
detayli bahsedemedik ama web sitemizde marka kurulus hikayesi ve dykiisii, Erden Bey
Story Box da cok giizel anlatti. Web sitemizde de var. Orada 6ncelikle bakilmasini
isterim. Markaya yatirim dedigim gibi, markanin DNA’sidir, ve markanin bir hikayesi
olmasi gerekiyor. Ve o hikayenin de altinin doldurulmasi gerekiyor. Dedigim gibi Nef,
Nefes’ten geliyor. Dolayisi ile biz ona dikkat ediyoruz. Siz de tezinizi yazarken Nef’in
marka hikayesinin olusumuna ¢ok dnem vermenizi istiyoruz. Cilinkii markanin kendisi
altinda hikayesinden ve kurulus amacindan geliyor. DNA’larindan geliyor. Bazi
DNA’larin bazi kolonlara oturmasi gerekiyor. Otomotivde de bu var. Her bir markanin
kendi DNA’s1 vardir. Biz de o DNA’lar1 korumaya dikkat ediyoruz.
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-CK: Nef marka hikayesi ile, marka soyut ve somut unsurlariyla, diger rakip
firmalardan soyut unsurlari ile 6n planda ve giiclii duran bir firma. Hikayesi ¢ok
giiclii. Erden Timur ile birlikte giiclii bir ¢ati olusturuyor. Altinda bu DNA’lan
destekleyen projeler de beraberinde gelisiyor. Nef marka degeri ve markalasma
yoniindeki calismalar1 ¢cok kiymetli. Basarilarimzin devamim dilerim. Katihmimiz
icin, kKiymetli vaktinizi ayirdigimiz icin tesekkiir ederim.

-OY: Rica ederim. Ben tesekkiir ederim. Tezinizde basarilar dilerim.
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EK 2: Alan Cahsmasi- Nef Kullanic1 Goriisme Formu (Toplam 10 Sayfa).

NEF YAPI KULLANICI G(")RI"JSME FORMU
Tarih:25 Nisan-4 Haziran 2021

igdem Karabag - Mimar
Istanbul Kultar Universitesi
Mimarlik Yuksek Lisans Programi

Anket istanbul Kaltir Universitesi Mimarlik Yiiksek Lisans programi ¢ercevesinde
yurattulmektedir. Asagida cevaplayacaginiz sorular; Nef yapi tiketici (davranis) temelli
marka degerini anlamaya yonelik olup, bilimsel arastirmaya kaynak olarak
kullanilacaktir. Bu nedenle vereceginiz katki bizim i¢in cok 6nemlidir. Verilen bilgi
akademik calisma haricinde kimseyle paylasiimayacak ve baska amaclar igin
kullanilmayacaktir.

*Lutfen hicbir soruyu yanitsiz birakmayiniz.
*Cevaplamaniz yaklasik 10 dakikanizi alacaktir.
*Bu bir test degildir. Ankette yer alan sorularin hicbir sekilde dogru veya yanhs yaniti

yoktur.

Duydugunuz gliven ve ayirdiginiz degerli zaman icin tesekkir ederiz.
Cinsiyetiniz
Erkek

Kadin

Yas
1825
26-35
36-45
46-55

56+
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- Ogrenim Durumu
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Nef Projesinde;

Nef Projesinde

Ev sahibi iseniz konut projesini hangi asamada/durumda satin aldiniz?

Asagida yer alan Nef proje segmentinde ev sahibi/kiracryim.
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Nef'i satin alma/kiralama nedenlerinizi litfen belirtiniz. (En fazla 3 secenek)

A. Nef Algilanilan Kalite

Kesinlikle Kismen Kesinlikle

Katilmiyorum Ketlmiyenit Katiliyorum il Katiliyorum
Nef markasi i -~
kalitelidir. @ Q Q — @
Nef markasi
kaliteli yapi 2 - \
malzemeleri @
kullanir.
Nefi
degerlendirdigim

de “Kalite” Q

kavramu ilk tg
sirada yer alir.

Nef reklam ve
tanitimlari RN
yuksek kalite ‘ Q .

Gagrisimi yaratir.

Nef markasi cok
sik reklam
yapmaktadir.

O
O
O
O
O

Nef markasi tnla

mimarlar ve ‘
tasarimailar ile Q @
proje uretir.
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Nefin sundugu “Fold Home” ve/veya “Fold Office” sistemini biliyorum.

A. Nef Algilanilan Kalite

Nef'in sundugu
“Fold Home”,
“Fold Office” gibi
patentli Grunler
yuksek kalite
algisi yaratir.

Nef yapi tiketici
isteklerine
uygun projeler
aretir.

Nef markasi
kalitesinde proje
sahibi olabilmek
icin, diger
projelerden
daha yuksek
fiyat 6demeyi
kabul ederim.

Nef'in farkh
emlak tanitim ve
haber
kanallarinda yer
almasi kaliteli bir
firma olmasini
disunmemede
etkili olur.

Nefin farkh
boélgelerde
projeler
gelistirmesi,
firmanin kaliteli
oldugunu
dustndardr.

Nef markasi
satin alma
oncesinde
sundugu kalite
standartlarini
gergeklestirir.

Nef markasinin
sundugu
projelerin gorsel
kalitesi cok
yuksektir.

Kesinlikle
Katilmiyorum

O

Katilmiyorum

O
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Kismen
Katihyorum

O

Katiliyorum

O

Kesinlikle
Katihyorum

O



B. Nef Marka Cagrisimi

Kesinlikle Kismen ; Kesinlikle
|
Katiimiyorum kanimyorym Katiliyorum Kalyonim Katiliyorum

Konut Ureten

firmalar

icerisinde aklima @ @ @ @ @
gelen ilk marka

Nef Yapi'dir.

Nef markasi

aklimda nitelikli
ve kaliteli bir @ @

cagrisim yaratir.

Nef bana yuksek

fiyath projeleri @ @

cagristirir.

Nef projesi

sahibi olmak

bana prestij, @ @
statl ve itibar

kazandirir.

Nef kullanici

profillerine gore
projeler @ @

gelistirmektedir.

® & @ | @
@ & & @
e & ©| 0

Nef diinyanin farkh Ulkelerinde projeler Gretmektedir.

Erden Timur

157



B. Nef Marka Cagrisimi

Taniyor iseniz
Erden Timur Nef
marka
cagrisiminda,
logo, slogan ve
projelerden 6nce
gelir.

Satin
aldigim/kiraladig
im Nef projesi
bana “iyi yasam
cevresi saglar”

Nef
kullanicilarindan
/komsularimdan
memnunum.

Nef markasinin
gelistirdigi
projeleri fark
edilirdir.

Nefin aldig
oduller marka
icin sizde gucla
cagrisimlar
yaratir.

Nef proje
kategorileri (Nef,
Nef Reserve, Nef
Global, Novu)
farklh yasam
bicimlerini
yansitir.

Nef markasi
diger rakip
firmalardan
farkli bir imaja
sahiptir.

Nef projeleri ana
yenilikgi
tasarimlari
cagristiriyor.

Kesinlikle
Katilmiyorum

O

Katilmiyorum

O
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Kismen
Katiliyorum

O

Katiliyorum

O

Kesinlikle
Katiliyorum

O



C. Nef Marka Bagliligi/Sadakati

Kesinlikle Kismen Kesinlikle
Katilmiyorum Katiliyorum
Katilmiyorum Katilyorum Katiliyorum

Konutta Nef

Markast ilk O O O O O

Tercihimdir.

Diger firmalar

Nef markasi ile

ayni 6zelliklere

ed @ O O O O
yine de Nef

markasini tercih

ederim.

Nefin yapilarinin

kaliteli/saglam

O O O O O
inanilyorum/guve

niyorum.

Nef'in toplumsal

katkilari/yardiml

e I O O O O
baglihigimi

etkiler.

Nef firmasina ve
projeleri ile ilgili

bilgilere

internetten O O O O O
sorunsuz sekilde

ulastim.

Nef projesini
satin almak

o O O @ O O
karsilandim.

Satin
aldigim/kiraladigi
m Nef projesinin

ol O O O O O

olusan
beklentilerim
karsilandi.

Nef tanitim ve

satis ofisleri,

satin

almarkiralama O O O O O
kararini

vermemde etkili

oldu.

Nef projesi satin
alim sonrasi

firmanin

soru(n)larima

coz0m getirme O O O O O
ve geri

bildirimlerinden
memnun kaldim.

Nef markasini

baskalarina O O O O O

tavsiye ederim.

Nef markasi

disindaki

o @ O O O O
konut satin

almak istemem.



D. Nef Marka Bilinirligi

Nef markasini
satin
almadan/kiralam
adan 6nce
biliyordum.

Nef logosunu ve
ismini satin
almadan/kiralam
adan daha 6nce
biliyordum.

Nef projelerini,
konut projesini
satin
almadan/kiralam
adan 6nce de
biliyordum.

Nef markasini
basarili ve proje
vaatlerini yerine
getiren bir firma
olarak biliyorum.

Nef markasinin
farkindalik
yaratma ve
akilda kalicilik
konusunda
basaril
oldugunu
dusuntyorum.

Nefi, markayi
satin alanlarin
tavsiyeleri ile
tanidim.

Nef markasini
satin almadan
once diger
firmalarin
projeleri
hakkinda bilgim
vardi.

Erden Timur'un
Nef marka
bilinirligini
olumlu yénde
etkiledigini
disantyorum.

Kesinlikle
Katiimiyorum

O

Katilmiyorum

O

Katiliyorum
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Kismen

O

Katiliyorum

O

Kesinlikle
Katiliyorum

O



D. Nef Marka Bilinirligi

Nef lyilik Vakfini biliyorum

"

Nef Yapinin “Garantili Proje Hesabi
hakkinda bilgim var.

“Garantili Proje Hesab1” bana gliven
verdi

Nef “Bina Tamamlama Sigortas!”
hakkinda bilgim var.

"Bina Tamamlama Sigortasi” bana
guven verdi.

Nef marka bilinirligini “iyilik Vakfi
calismalan” ile arttirdigini
dastniyorum.

Nef'i toplumsal katkilari 6n planda
tutan bir firma olarak biliyorum.

Nefi, cevremden en az bir kisinin
bahsetmesi ile tanidim.

m
<
[0°)
—~

© 0 0| 00 0 00
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Hayir

O
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EK 3: Alan Cahsmasi- Nef Kullanic1 Dis1 Goriisme Formu (Toplam 8 Sayfa).

NEF YAPI KULLANICI DISI GORUSME FORMU
Tarih:25 Nisan-4 Haziran 2021

1. Cigdem Karabag - Mimar
Istanbul Kultdr Universitesi
Mimarlik YUksek Lisans Programi

Anket istanbul Kulttr Universitesi Mimarlik Yiksek Lisans programi cercevesinde
yuratalmektedir. Asagida cevaplayacaginiz sorular; Nef yapi tuketici (davranis) temelli
marka degerini anlamaya yonelik olup, bilimsel arastirmaya kaynak olarak
kullanilacaktir. Bu nedenle vereceginiz katki bizim icin ¢cok énemlidir. Verilen bilgi
akademik cahisma haricinde kimseyle paylasilmayacak ve baska amaclar igin
kullanilmayacaktir.

*Lutfen hi¢cbir soruyu yanitsiz birakmayiniz.
*Cevaplamaniz yaklasik 10 dakikanizi alacaktir.
*Bu bir test degildir. Ankette yer alan sorularin hicbir sekilde dogru veya yanls yaniti

yoktur.

Duydugunuz guven ve ayirdiginiz degerli zaman icin tesekkur ederiz.

Nef markasini en ¢ok duydugunuz/ gérdiginlz Uc¢ secenegi isaretleyiniz.

‘71 Sosyal Medya

(7“ Kurumsal Web Sayfasi

( } Konut/Yapi Fuarlari

‘ Gazete Haberleri

]] Erden Timur Tv. ve Haber Kanallari ile

( ‘ Cevremdeki Kisilerin Satin Almasi/Kiralamasi
D Televizyon

{ ] Cadde ve Sokak Reklamlari

Yakin Cevremde insa Edilmesi

‘ ‘ Cevremdeki kisilerin tavsiye ve/veya sozlu ifadeleri ile
’ ‘ Proje Kataloglari

" | Gazete/Dergi Yayinlari
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Nef ile ilgili aklinizda olan ilk tg s6zctugu isaretleyiniz.

Hig
Duymadim/Bilmiyorum

Kismen Biliyorum Cok Iyi Biliyorum

O O ®
Nef Reserve Q O Q
Nef Global Q O @
Nef Novu O O O
Nef Arsa Q Q O
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A. Nef Algilanilan Kalite

Nef markasi
yuksek
kalitelidir.

Nef markasi
kaliteli yapi
malzemeleri
kullanir.

Nefi
degerlendirdigim
de kalite kavrami
ilk G¢ sirada yer
alir.

Nef reklam ve
tanitimlari
yuksek kalite
cagrisimi yaratir.

Nef markasi cok
sik reklam
yapmaktadir.

Nef markasi Gnlu
mimar ve
tasarimci
gruplariile proje
Uretir.

Kesinlikle
Katilmiyorum

O

O

O

O

Katilmiyorum

O

O

O

O

Kismen
Katiliyorum

O

O

O

O

Katiliyorum

O

O

O

O

Kesinlikle
Katillyorum

O

O

O

O

Nefin sundugu “Fold Home” ve/veya “Fold Office” sistemini biliyorum.
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A. Nef Algilanilan Kalite

Nef'in sundugu
“Fold Home" ve
“Fold Office” gibi
patentli Grdnler
yuksek kalite
algisi yaratir.

Nef markasi
tketici
isteklerine uygun
projeler Uretir.

Nef markasi
kalitesinde proje
sahibi olabilmek
icin, diger
projelerden
daha yuksek
fiyath 6demeyi
kabul ederim.

Nef'in farkli
emlak tanitim ve
haber
kanallarinda yer
almasi kaliteli bir
firma oldugunu
distinmemde
etkili olur.

Nef ‘in farkl
bélgelerde
projeler
gelistirmesi,
firmanin kaliteli
oldugunu
dasundardur.

Nef markasinin
sundugu
projelerin
gorselleri ylksek
kalitelidir.

Kesinlikle
Katilmiyorum

O

Katilmiyorum

O
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Kismen
Katihyorum

O

Katiliyorum

O

Kesinlikle
Katihyorum

O



B. Nef Marka Cagrisimi

Konut Ureten
firmalar
icerisinde aklima
gelen ilk marka
Nef Yapidir.

Nef markasi
aklimda nitelikli
ve kaliteli bir
¢agrisim yaratir.

Nef bana yiksek
fiyath projeleri
cagristirir.

Nef projesi
sahibi
oldugumda,
bana prestij,
stati ve itibar
kazandiracagini
distndyorum.

Kesinlikle
Katilmiyorum

O

O

O

Katilmiyorum

O

O

Kismen
Katiliyorum

O

O

O

Nef diinyanin farkli Glkelerinde projeler Gretmektedir.

O Bilgim Yok

Nef kullanicilari ile komsu olmak isterim
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Katiliyorum

O

Kesinlikle
Katilyorum

O

O



Erden Timur

O NTV de program yapmaktadir.

Q Nef lyilik Vakfi kurucusudur.

O Nef yonetim kurulu bagkanidir.

O Galatasaray takimina sponsor olan bir is adamidir.

O Yukardakilerin hepsi

O Hayir tanimiyorum
B. Nef Marka Cagrisimi

Kesinlikle Kismen Kesinlikle
Katilmiyorum Katiliyorum
Katilmiyorum Katiliyorum Katiliyorum

Erden Timur Nef

marka

cagrisiminda,

logo, slogan ve O O O O O
projelerden 6nce

gelir.

Nef markasinin

eryeer O O O O O

edilirdir.

Nefin aldig

oduller marka

icin sizde glclu

S O O O O O
yaratir.

Nef proje

kategorileri (Nef,

Nef Reserve, Nef

Global, Novu) O O O O O
farkli yasam

bicimlerini

yansitir.

Nef markasi
diger rakip

firmalardan O O O O O

farkli bir imaja
sahiptir.

Nef projeleri

bana yenilikgi

tasarimlari O O O O O
cagristirlyor

Nef'in
kullanicilarina

“lyi Yasam

Gewrest O O O O O
sagladigini

dastniyorum.
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C. Nef Marka Bagliligi/Sadakati

Kesinlikle
Katilmiyorum

Konutta Nef

markast ilk O

tercihimdir.

Diger firmalar

Nef markasi ile

ayni ozelliklere

sahip olsa da O
yine de Nef

markasini tercih

ederim.

Nefin yapilarinin
kaliteli/saglam

olduguna O
inantyorum/gulive

niyorum.

Nefin toplumsal
katkilari/yardiml

ari markaya O
baghhgimi

etkiler.

Nef firmasina ve

projeleri ile ilgili

bilgilere

internetten O
sorunsuz sekilde

ulastim.

Nef projesinin

reklam

tanitimlari ile

olusan O
beklentileri

karsilayacagini

dastntyorum.

Nef markasi
hakkinda

baskalari ile en O

az bir kere
konustum.

Nef markasi
disindaki

projelerden

konut satin O
almak/kiralamak

istemem.

Nef markasi

hakkinda en az
bir sikayet O

duydum.

Nef markasi

bana gliven O

vermedi.

O

Katilmiyorum
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Kismen
Katiliyorum

O

O

Katiliyorum

O

Kesinlikle
Katiliyorum

O

O



D. Nef Marka Bilinirligi

Kesinlikle
Katilmiyorum
Katilmiyorum

Nef markasini

taniyorum/ O O

biliyorum.

Nef logosunu ve

ismini biliyorum. O O
Nef markasini

basarili ve proje

vaatlerini yerine O O

getiren bir firma
olarak biliyorum.

Nef markasinin

farkindahk

yaratma ve

akilda kahcihk

konusunda Q O
basarili

oldugunu
dustntyorum.

Nefi, markayi
satin

alanlarin/kiralay
anlarin Q O

tavsiyeleri ile
tanidim.

Erden Timur'un
Nef marka

bilinirligini

olumlu yénde O O
etkiledigini

distntyorum.

Nef iyilik Vakfini biliyorum

Nef Yapinin “Garantili Proje Hesab1”
hakkinda bilgim var.

“Garantili Proje Hesabi” bana gliven
verdi

Nef “Bina Tamamlama Sigortas!”
hakkinda bilgim var.

"Bina Tamamlama Sigortas!” bana
gluven verdi.

Nef marka bilinirligini “lyilik Vakfi
cahsmalari” ile arttirdigini
dustntyorum.

Nef'i toplumsal katkilari 6n planda
tutan bir firma olarak biliyorum.

Nef'i, cevremden en az bir kisinin
bahsetmesi ile tanidim.

Katiliyorum

Kismen

O
O

O

m
<
0]
~
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Katiliyorum

O
O

Kesinlikle
Katilyorum

O
O

Hayir

© 0 0 060 0 0 e



EK 4: Anket calismasi etik kurul karar1 (Orijinal belge imzalidir).

Q f;?mpm T.C.

KULTUR . — .

UNIVERSITESI ISTANBUL KULTUR UNIVERSITESI
ETiK KURUL KARARI

Toplanti Tarihi: 27.04.2021

Karar No: 2021.27

Sorumlu Arastirmaci: Cigdem Karabag

Arastirma Baghg:: Gayrimenkul Sektoriinde Markalagmanin Tiketici Temelli Marka Degeri

Modeli ile Nef Yap: Uzerinden incelenmesi
Baslangic Tarihi: Etik Kurul Onayi Sonrasi
Etik Kurul izninin Siiresi: 1 yil (Uzatma Hakki mevcut olarak)

istanbul Kiltiir Oniversitesi Etik Kurulu'na degerlendirilmek zere basvuruda bulundugunuz
yukarida kiinyesi yazili projenizin bagvuru dosyas! ve ilgili belgeleri, Universitemiz “Bilimsel
Arastirma ve Yayin Etigi Kurulu” tarafindan arastirmanin gerekge, amag, yaklagim ve
yontemleri dikkate alinarak incelenmistir.

Yapilan inceleme sonucunda galismanin gergeklestiriimesinde etik ve bilimsel sakinca
bulunmadigina karar verilmistir.

Notlar:

Arastirmanin baslangi¢ tarihinin gecikmesi durumunda Etik Kurulu’na basvurularak
tarihlerin degistirilmesi gereklidir.

Etik Kurul incelemesi ve onayi olmadan bu arastirmada kullanilan proseddrler, formlar
ya da protokollerde herhangi bir degisiklik yapilamaz.

Arastirmanin gerceklestirilecegi birimlerin yoneticilerinden de ayrica izin alinmasi
gerekli olabilir.

Arastirmaya katilan kurum disi merkezlerden ayrica idari izin alinmasi gerekmektedir.

Saygilarimla,

Prof. Dr. Fadime UNEY YUKSEKTEPE

Baskan Yardimcisi
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EK 5: Nef ve Nef yonetim kurulu baskant Erden Timur isimlerinin kullanim izni
(Orijinal belge imzalidir).

01.07.2021
ISTANBUL KULTUR UNiVERSITESI
MiMARLIK ANABILIM DALI BASKANLIGINA,

Mimari Tasarim Tezli Yiiksek Lisans Programinda 1800001409 no'lu Cigdem KARABAG tarafindan
hazirlanan, ‘Gayrimenkul Sektoriinde Markalagmanin Tiiketici Temelli Marka Degeri Modeli ile NEF
Yapt Uzerinden incelenmesi’ baslikh tezin ve tez igerisinde Sn. Erden Timur isminin yer almast,
kurumumuz agisindan sakinca tagimamaktadir.

Bilgilerinize sunariz.
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