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ONSOz

GunUmuzde hizla degisen musteri istek ve ihtiyaclari ile masteri gelir dizeyleri
ve artan rekabet sartlarinin bir sonucu olarak market markasi olarak adlandirilan “6zel
markalar” piyasaya girmeye baslamistir. Bu Urlnler ulusal markalarla kalite, fiyat ve
fayda duzeylerinde yarisan markalardir. Perakende isletmeler bu tir Urlnleri
musteriye urln cesitliligi saglamak, musteri sayisini arttirmak veya korumak ve
boylece kar marjlarini arttirmak amaciyla tercih etmektedirler. Bu gibi nedenlerle
market markalari perakende piyasasinda gittikge artan oranda yer bulmaktadir. Bu
calisma Turkiye perakende gida sektdriinde faaliyet gdsteren isletmelerin kendi
markalarinin imajini etkileyen faktorleri belirleme ve marka imajinin algilanan risk ile

satin alma niyetine etkisini inceleme amaci tasimaktadir.

Turkiye’de market markali Urlnler perakende pazar payinin icinde 6nemli bir
oranda yer almasina ragmen bu Urlnler Gzerine yapilan arastirmalarda market
markall Urlnlerin imaj boyutuna yoénelik ¢alismalar sinirh kalmisgtir. Market
markalarinin bu yénine ydnelik az yapilan ¢alismalara ve ilgiye bu ¢alisma ile katki
saglanmak hedeflenmistir. Bu tez caligmasinin, ilgili alanyazini ve uygulama analizi
araciligiyla vardigi sonuglar ile bu alanla ilgilenen arastirmacilar ve yatirrmcilar igin

yardimci bir kaynak olmasi hedeflenmistir.

Bu caligmanin hazirlanmasinda degerli vaktini bana ayirip destegini hig
esirgemeyen ve caligma suresince goéremedigim ayrintilarla yol gosteren degerli
danigsman hocam Sayin Dog. Dr. Aybeniz AKDENIZ AR’a saygi ve tesekkdrlerimi
sunmay! bir borg bilirim. Caligmada yardimlarini ve destegini esirgemeyen Dr. Ogr.
Uyesi Melahat YILDIRIM SACILIK’a sikranlarimi sunarim. Calisma siresi boyunca
beni her zaman destekleyen, varliklarini ve sevgilerini her zaman yanimda hissettigim

aileme (KUCUK ailesi) sevgi ve saygilarimi sunarim.

Muhammet KUCUK



OZET

MARKET MARKASI IMAJINA ETKi EDEN FAKTORLER VE
MARKET MARKASI iMAJININ ALGILANAN RISK VE SATIN
ALMA NIiYETINE ETKISI

KUGUK, Muhammet
Yiuksek Lisans, i§Ietme Anabilim Dali
Tez Danigsmani: Dog. Dr. Aybeniz Akdeniz AR

2018, 278 Sayfa

Calisma; musterilerin market markali Grtnleri algilamalari tGzerinde etkili olan
faktorleri belirlemek ve marka imajinin marka risk algisi ile satin alma niyeti Uzerindeki
etkisini belirlemek amaciyla gergeklestiriimistir. Calismada musterilerin  market
markall UrGnler hakkindaki algilari o6lgllimustir. Bu amag¢ dogrultusunda 650
masterinin  katihmiyla anket c¢alismasi gercgeklestiriimistir.  Calismanin verileri
katihmcilara uygulanan alti bélum, otuzyedi énerme ve 7’li likert dlgedinden olugan
anketle kolayda drnekleme ydntemiyle toplanmistir. AMOS programi yardimiyla
Yapisal Esitlik Modellemesi (YEM) analizi gerceklestiriimistir. Arastirma sonucunda
musterilerin market markali Urinler hakkinda genel olarak olumlu bir algiya sahip
olduklari gérulmustir. Ancak alisveris yaptiklari markete gore alglr ve tercih
degisiklikleri gosterdikleri tespit edilmistir. BIM msterileri agisindan market imajinin
market markasi imaji ve satin alma niyeti Uzerinde olumlu etkiye sahip oldugu
hipotezleri desteklenmistir. Ancak MIGROS miisterileri agisindan market imajinin
market markasi Uzerinde olumlu bir etkiye sahip oldugu desteklenirken, market
imajinin market markasi satin alma niyeti Uzerinde olumlu bir etkiye sahip oldugu tezi
desteklenmemistir. BIM musterileri agisindan hizmet kalitesinin market markasi imaji

uzerinde olumlu etkiye sahip oldugu hipotezi desteklenirken, hizmet kalitesinin market
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markasl satin alma niyeti Uzerinde olumlu bir etkiye sahip oldugu hipotezi
desteklenmemistir. Ancak MIGROS musterileri acgisindan hizmet kalitesinin hem
market markasi imaji Uzerinde hem de market markasi satin alma niyeti Uzerinde
olumlu bir etkiye sahip oldugu hipotezleri desteklenmistir. BIM ve MiGROS miisterileri
agisindan daha iyi bir market markasi imajinin hem market markasinin daha disuk
riskli algilanmasi hem de daha yuksek market markasi satin alma niyetini olusturmasi
hipotezleri desteklenmistir. BIM mdisterileri agisindan algilanan riskin fiyat bilinci
Uzerinde olumsuz bir etkiye sahip oldugu hipotezi desteklenirken, market markasi
satin alma niyeti Uzerinde olumsuz bir etkiye sahip oldugu hipotezi desteklenmemisgtir.
Ancak MIGROS miisterileri agisindan algilanan riskin hem fiyat bilinci (izerinde
olumsuz bir etkiye sahip oldugu hipotezi hem de market markasi satin alma niyeti
Uzerinde olumsuz bir etkiye sahip oldugu hipotezi desteklenmemistir. Son olarak fiyat
bilincinde olusan artisin ayni zamanda market markasi satin alma niyetinde de bir
artisin olusmasina neden oldugu hipotezi BiM muisterileri agisindan desteklenirken,
MIGROS musterileri agisindan desteklenmemistir. Arastirmaya alinan 6rneklem
bayUklugu yeterli oldugundan sonuclarin degerlendiriimesinde herhangi bir kisit
olusmamistir. Ayrica market markalari algilamalari agisindan; samimiyet, uygunluk,
ambalaj, maskot, farklilik, givenirlik ve marketin imaji gibi boyutlara dikkat edilmesi
Onerilebilir. Bununla birlikte musteri kategorileri arasinda farkli hassas ol¢ctimler
yapilabilecegi gibi nitel calismalarla da musteri icgorulerinin analiz edilip ilgili
perakende marka ve hedef kitlesine doénuk arastirmalar yapilabilir. Bu c¢alisma
masgteriler agisindan market markali Urdnleri satin alma niyeti Gzerinde market
markasi imaiji, hizmet kalitesi ve market imaji gibi faktorlerin etkili oldugu sonucunu

ortaya koymasi agisindan énemlidir.

Anahtar Kelimeler: Market imaji, Market Markasi imaji, Hizmet Kalitesi, Algilanan

Risk, Fiyat Bilinci, Satin Alma Niyeti.



ABSTRACT

FACTORS AFFECTING THE IMAGE OF PRIVATE LABEL AND
IMPACT OF THE IMAGE OF PRIVATE LABEL ON PERCEIVED
RISK AND WILLINGNESS TO PURCHASE

KUGUK, Muhammet
Master's Degree, Department of Management
Thesis Advisor: Assoc. Prof. Dr. Aybeniz Akdeniz AR

2018, 278 Pages

The study aims at determining the influencing factors on the customer's
perception on the private label products as well as the impact of brand image on the
brand risk perception and willingness to purchase. Study quantified the perceptions
of customers on the private label products. To this end, a survey is conducted with
the participation of 650 customers. Data is collected by using the method of
convenience sampling via a questionnaire which contains thirty-seven propositions in
Six sections using a 7-point Likert scale. Structural Equation Modelling (SEM) is
developed for the analysis by means of AMOS software. As a result of the survey,
customers are generally observed to have a positive perception on the private label
products. However, it is found out that their perception and preference varied
depending on the store they usually opt for their shopping. The hypothesis that, for
customers of BIM store, store image has a positive affect on the image of private label
and willingness to purchase is found its support. = However, for customers of
MIGROS, whilst the positive influence of store image on the image of the private label
is supported, the hypothesis that the store image positively influences the willingness
to purchase private label is not found its support. For customers of BIM, whilst the
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hypothesis that there is a positive influence of store image on the image of the private
label is supported, the hypothesis that service quality positively influences the
willingness to purchase private label is not found its support. However, for customer
of MIGROS, the hypothesis that service quality has a positive influence on both image
of private label and willingness to purchase private label is found its support. For
customers of both BIM and MIGROS, the hypothesis that a better image of private
label leads to lower risk perception of private label as well as higher levels of
willingness to purchase private label products is found its support. For customers of
BIM, whilst the hypothesis that there is a negative influence of perceived risk on the
price consciousness is supported, the hypothesis that it negatively influences the
willingness to purchase private label is not found its support. However, for customers
of MIGROS, both the hypothesis that there is a negative influence of perceived risk
on the price consciousness and the hypothesis that it negatively influences the
willingness to purchase private label are not found their supports. Lastly, the
hypothesis that increased levels of price consciousness also causes increased
willingness to purchase private label products are supported for the customers of BIM,
whilst it is not supported for the customers of MIGROS. Since the sampling used for
the survey is sufficient, no limitation is required in evaluation of the results. In addition,
paying attention with respect to the perception on the private labels on the aspects
such as sincerity, consistency, packaging, mascot, distinctiveness, reliability and
image of the store is recommended. It is also possible to make precision
measurements among customer categories as well as analysis of customer insights
with qualitative studies, focusing on the private label and its target market. This study
has significance in that it concludes that factors such as image of private label, service
quality and store image have influence on the willingness of customers to purchase

private label products.

Keywords: Store Image, Private Label Image, Service Quality, Perceived Risk,

Price Consciousness, Purchase intention.

Vii



iICINDEKILER

Sayfa
(0] 111 @ 74U ii
(74 = SRS iv
AB ST RACT .ttt Vi
ICINDEKILER ...ttt ettt ettt ettt et etesteaae s viii
CIZELGELER LISTESI....oiiuiiiecee ettt Xiii
SEKILLER LISTESI....cuiitiieieeeee ettt ve e Xiv
KISALTMALAR LISTESI ...ttt ettt XV
1. GIRIS ottt 1
1.1. Arastirmanin Problemi............coiiiiiii 3
1.2. Arastirmanin AMACH........ouuuuuiii e e e e e e e e e e araa s 4
1.3. Arastirmanin ONEMi ........ccviiuiiieceeceeee ettt ene s 4
1.4, VarSQYIMIAI ... eeeiiiiiiiie s nnnneee 6
1.5. Arastirmanin SINIFIKIAIT .......ooiii e 7
1.6, TANIMIAT ... e e e 7
2. ILGILI ALANYAZIN. .....oeiueieeieeeeee ettt ete st eteareareeneas 9
2.1 KUramsSal CEIGEVE.......ccoiieiiiiie e e e e e e aea b 9
2.1.1. Perakende Market Kavrami ........ccoooeiiiiiiiiiiiiieeee i 9
2.1.2. Perakende Marketciligin Tarihsel Gelisimi...........ccooeeeeieiiieiiie 9
2.1.2.1. Perakendecilik Kavraminin Gelisim SUreci.........ccccooeevvvviiiiiiienneennn, 10
2.1.2.2. Dunya’da Perakende Marketgiligin Tarihi...........ccccccvvvvvviiiiiiininnnnnn. 10
2.1.2.3. Turkiye'de Perakende Marketciligin Tarihi .............cccccvvviiiiiiiininnnnn. 15
2.1.2.4. Turk Perakendeciliginin Gelisimini Etkileyen Faktdrler ve Mevcut
DUNUIMU ettt e e et e e et e e et e e et e e et e e ea e eeeanas 20
2.1.3. Perakende Market TUFleri.........oouuuiiii e 23
2.1.4. Perakendeciligin Geligmesini Etkileyen Faktorler.............ccccccvvi. 33
2.1.5. Perakende Market Sektorlinin Gelecegi...........coouviviiiiiiiiiiiiiiiiiiieeeen, 34
2.2. Market Markasi Kavraml ..........ooooiiiiiii e 41
2.2.1. Market Markasi TarinGeSi.......uuuciiiiiiiiiiiicee e 43



2.2.1.1. Market Markasinin Dunya’daki Durumu...............cccccuvvviiiineniinennnnns 46

2.2.1.2. Market Markasinin Tarkiye’deki Durumu ..........ccccooooiiiiiiiienn, 49
2.2.2. Market Markalarinin Gelisim SUrecCi ..........coeviiiiiiiiiiiiiii e, 50
2.2.2.1. 1SIMSIZ UrGNIET......c.ociiviiieiiieecie ettt 52
2.2.2.2. Misteri Markall Urlinler .............ccoovvieieeeece e, 52
2.2.2.3. Market Markall UrlinIer..............cccevverieieiirececieeieeeve e 53
2.2.2.4. Premium Markall UrGinIr.............cccoeveveueieeieeieeieeeeeeeeeee e 53
2.2.3. Turkiye’de Gida Perakendeciliginde Market Markasi Uygulamalari........ 54
2.2.4. Market Markalarinin Gelisim DUzeVIeri.........ccccooveeiviiiiiiiiiiiii e, 57
2.2.4.1. Market Markalari ile Ulusal Markalar Arsindaki Farklar.................... 59
2.2.4.1.1. Market Markalarinin OzelliKleri...............cccceevevvieieeecieieeeree, 62
2.2.4.1.2. Ulusal Markalarinin OzelliKIEri...............cccovevveeeiiiieiiecieereeeene 66
2.2.5. Market Markasi (6zel marka) Stratejileri.........ccc..ocooiviiiiiiiiin, 68
2.2.5.1. Hedef Pazar StratejiSi...........cuuuviiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiieeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeee 69
2.2.5.3. Fiyat StratefiSi.....cciiiceiiiiiiiiiii st 70
2.2.5.4. Kalite SIrateiSi.......cceviiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiieieeeeeee et 72
2.2.5.5. Deger StratejiSi.........uuuuuuuuuuiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiii e 73
2.2.5.6. Dagitim StratejiSi..........cciiiiiiiiiiice e 74
2.2.5.7. IMaj SHrAtEfiSi......ceceireeeiiiieeeee et 75
2.2.5.8. TUtUNAUIMA Strate]iSi ......uuuuieiieeeiiieeiice e 76
2.2.6. Market Markalarinin Buyumesinde Etkili Olan Faktorler......................... 79
2.2.7. Market Markalarinin Pazar Payinin Artmasinda Etkili Olan Faktorler.....81
2.2.8. Market Markalarinin Perakendeciye Sagladigi Avantajlar ...................... 82
2.2.9. Market Markalarinin Perakendeci Agisindan Dezavantajlari .................. 84
2.2.10. Market Markalarinin Ureticiye Sagladigi Avantajlar................cccco.c....... 85
2.2.11. Market Markalarinin Ureticiler Agisindan Dezavantajlari....................... 86
2.2.12. Market Markalarinin Tuketicilere Sagladig1 Avantajlar ........................ 87
2.2.13. Market Markalarinin Tuketiciler Agisindan Dezavantajlari.................... 88
2.3.1M@j KAVIMI ..., 89
2.3.1. Magaza imaji Kavrami...........c.ccooveeiueeeeeeceee e, 90
2.3.2. Magaza imajinin Temel UNSUrart ............cccccoovieeeeieeeeeeeeeeeeees 92

IX



2.3.3. Magaza Atmosferi Calismalart ............cccccovvviiiiiii 93

2.3.3.1. ic Imaj Olusturma CaliSMalart ..........cccccveeveiveeieeceeee e 97
2.3.3.1.1. S€S (MUZIK) ....eeeeeeiiiie et 98
2.3.3.1.2. Isik (AydInlatma ..........cooiiieiiicc e 99
2.3.3.1.3. Genel Goruntl (Ambiyans) ... 100
2.3.3.1.4. Raf DUZENI ...ovviiiiiiiiiii e 102
2.3.3.1.5. Urlin CeSithilidi.........ceevveeereieieieieieece e 103
2.3.3.1.6. KOKU ..o 104
2.3.3.1.7. Urtin SUNUMU (TESNIF) ..ecvveiveecee e 105
2.3.3.1.8. RENK .. 106
2.3.3.1.9. TeMUZITK oo 109

2.3.3.2. Dig imaj Olusturma CaliSmalari ..............cocveveeeeeeieeeeeeeee e 109
2.3.3.2.1. Yer (Lokasyon) Calismalari.............ccceovvviiiiiiii e, 110
2.3.3.2.2. Magazanin Mimari Yapisi Galismalari.............cccoeeeeeeeeeeeeeenn. 111
2.3.3.2.3. Magaza Girisi Calismalari ..........cccccooeiiiiiiiiiiiie e, 112
2.3.3.2.4. Somut imaj Olusturma Calismalari...............ccccccoveveererereennne.. 113
2.3.3.2.5. Reklam Galigmalari..........ccooooieiiiien 113
2.3.3.2.6. Sponsorluk Calismalari...........ccccoeiiieiiiiiiiiiiie e, 114
2.3.3.2.7. Sosyal Sorumluluk Galismalart ............ccccooeeeeiiii, 115

2.3.3.3. Soyut imaj Olusturma Calismalart .............c..cceeeeeeeeieeeeeeeeeanennn 117
2.3.3.3.1. Misteri Zihnine Yoénelik Calismalar.............coovvvviiiiiiienniennns 118
2.3.3.3.2. Zihin ve Metafor Etkisi Calismalari............ccccooooeeiiiiiiiienneen. 120
2.3.3.3.3. Hafiza-Metafor ve Hikayeler.............cccooooieeiiiie 121
2.3.3.3.4. Kurumsal imaj CaliSmalart .............c.ccoevveveeeeeieeeeeeee e 123
2.3.3.3.5. Kurum Kultdrl Galismalart ... 124

2.4, RISK K@V ...ttt 125
2.4.1. Algilanan Risk Kavrami...........couuuiiiiiiiiii e 126
2.4.2. Risk AlgIsSInin Boyutlar..........cccccviiiiii 127
2.4.3. Uretici Agisindan Risk Azaltma Stratejileri .............ccccoevveeeeerereeennenn, 132
2.4.4. Tiketici Agisindan Risk Azaltma Stratejileri .............ccccccciiiiiiiinnnnn. 133
2.4.5. Algilanan Riski Etkileyen Faktorler...........ooooooin 135

X



2.4.6. Magaza imaji RISKIEN..........c.cceoveueieeeeieeee e 138

2.4.6.1. ISIM RISKIEi.......cviviiviitiitiiciee ettt 139
2.4.6.2. LOQO RISKIEI ...ccoviiiiiiiiiiiiiiiiiiiiee 140
2.4.6.3. SI0gan RISKIEI ......c.cceeiiiiiiiiii e 141
2.4.6.4. ReKIam RISKIEIT .......ccovvviiiiiiiiiiiiiiiiiiee 142
2.4.6.5. PSIKOIOjiK RISKIEK ......ccciiiiiiiicei e 143
2.4.6.6. Ambala) RISKIEI.........cccvviiiiiiiiiiiiiiiii 144
2.4.6.7. Hizmet Kalitesi RISKIEr ..........ooooiiiiiiiiiice 145

2.5. Satin Alma Niyeti Kavrami............oooiiiiiiii et 146
2.5.1.Satin AIMa SUIECH .......ccovviiiiiiii 147
2.5.1.1. ihtiyacin Ortaya CIKMasi ASAMASI........c..covevviveeieeieeieeeeeiee s 148
2.5.1.2. Secgeneklerin Belirlenmesi (Bilgi Toplama) Asamasi...................... 149
2.5.1.3. Satin Alma Oncesi Alternatiflerin Degerlendiriimesi....................... 151
2.5.1.4. Satin Alma Karart ASamMas! .........cuuuuiiiiieeeriieiiiiieaneeeeeeeeeininaaeee e 153
2.5.1.5. Elden CiKarma ASAmMAS!.......ccceeeeeriiiiiiiiiiieieeeeeeeetriie e e e e e eeeaaaanns 157
2.5.2. Satin AlMa SONrasl SUMEG.......uiiii it ee e e e et e e 158
2.5.3. Satin Alma Niyetini Etkileyen Faktorler ...........cccccovvii 160
BLYONTEM. ..ottt ettt ettt et ettt re e, 165
3.1, Arastirmanin MOAEli ......ooveeeiiii e 165
3.2. EVIen Ve OrNEKIEM........cocuiiiiiiiicieece e 167
3.3. Veri Toplama Arag ve TeKNIKIEri...........cuuveiiiiieiiiieecie e 168
3.4. Verilerin TOplanma SUMECi ........cceiiiieiiiiiiiies et e e 171
3.5, VErIlErin ANGIIZI .......uieieiiiiiiiiiiiiiiiiiiiii bbb eenenees 171
3.6. Veri Analizinde Kullanilan istatistiki Yontemler ..............cccccooveeeevievenenne. 171
3.6.1. Frequency (SIKIIK) ANalizi ........ccooeeeiieeeeee 172
3.6.2. GUVENIlirliK ANANZI.........eeiieiiiie e 172
3.6.3. Acimlayici/Agiklayict Faktor Analizi............ccoooeeeeiiei, 172
3.6.4. Dogrulayict Faktor Analizi ...........coooeeeeeeeeeee 173
3.6.5. YEM MOdEli ANANIZI.......eeiiiiiiiiieeiiieee e 173
3.6.6. HIpOtez ANAlIZIETi ..cccoeeeeeeeeeeeeeeeeee 173
3.6.7. AMOS/SPSS Programlart .............ccccooiiiiiiiiiiiiieeeeisiiieeee e 174



4. BULGULAR VE YORUMLAR ....oottiiiiiiiiiiiitiiitiniiiisriiseseesessssnsssnssesnssssssnsenennne 175

4.1. Frekans (Siklik) Analizi Bulgulari (BIM) ..........cccvooviieiieceeceece e 175
4.2. Frekans (Siklik) Analizi Bulgulart (MIGROS) ........c.coceeeveeeeieceeieveeeie, 177
4.3. Guvenirlik Analizi Bulgular (BIM) .........c.cooueeieiiie e 179
4.4. Guvenirlik Analizi Bulgulari (MIGROS) .......ccccoveiiiiececieeeeceeeeeee e, 179
4.5. Acimlayici Faktdr Analizi (BIM ve MIGROS Toplam).......cccceveeveveeieeieennn. 180
4.6. Agimlayici Faktor Analizi (BIM)...........ccceeueeueeeeeieeeeeeeeeee e, 182
4.7. Acimlayici Faktdr Analizi (MIGROS).......ccooeiieiiie e 183
4.8. Dogrulayici Faktér Analizi (BiM ve MIGROS Toplam) ..........cccccceveveuennnee.. 184
4.9. Dogrulayict Faktdr Analizi (BIM) .........ccceeueeveeeeeieeeceeeeeee e, 190
4.10. Dogrulayici Faktdr Analizi (MIGROS)........c.ccvovieieeecieeeeceeeeeee e, 194
4.11. Hipotez Testleri (BIM)..........c.cooveieeeeeieeceeceeeeee e, 197
4.12. Hipotez Testleri (MIGROS)........ccoiiiiieeieeeee et 202
4.13. Hipotez Testleri (BiIM ve MIGROS Toplam)..........ccccceeveveeieeeieereeenene, 207
5. SONUGC VE ONERILER ........cciiiiieieecee et 213
5.1 SONUG ..ttt ettt 213
5.2, ONETIIET ...ttt ettt 218
KAYNAKGA ettt e e bt e e s ettt e e e e bt e e e e anrneeeean 219
EK-1: ANKET FORMUL ...cottiiiiiiiiii ettt e e e e e e aanann e e eae s 259

Xii



CiZELGELER LIiSTESI

Sayfa
Cizelge 1. Ulkemizde Market Markasi Uzerine Yapilmis Benzer Calsmalar. ............ 5
Cizelge 2. 2017 Kuresel Perakende Gelisim Endeksi (KPGE). ..o 13
Cizelge 3. Dunyanin En Gugll 10 Perakende Sirketi 2018, ......ccoooiieiiiiiiiiiiieeneee, 15
Cizelge 4. Perakende Gida Satis Magazalarl. ..........ccccooooviiiiiiiiiiecee e, 21
Cizelge 5. Turkiye'nin Perakende Gida Sektort SWOT Analizi. ...........ccoeeeeeeeeeeennn. 22
Cizelge 6. Market Markalarinin Gelisim DUzeyleri. ..., 58
Cizelge 7. Magaza Atmosferinin Unsurlari. ...........cccoccoeiiiiiiiiiiice e, 93
Cizelge 8. Arastirmanin HIpotezIeri..........cccoooviiiiiiiiii e, 167
Cizelge 9. BIM Deneklerinin Demografik OzelliKleri. ............c.cccovevveeeeerereeanane, 175
Cizelge 10. MIGROS Deneklerinin Demografik OzelliKIEri. .........c.ccvveevieeriieenennne. 177
Cizelge 11. BiM Calismasinda Kullanilan Olgeklere iliskin Glvenilirlik Analizleri. .179
Cizelge 12. MiGROS Calismasinda Kullanilan Olgeklere iliskin Giivenilirlik Analizleri.
............................................................................................................................. 180
Cizelge 13. Acimlayici Faktor Analizi (BIM ve MIGROS Toplam)........c.ccccevevee.. 180
Cizelge 14. Acimlayici Faktor Analizi (BIM). .......c.coveveiiiiceieeieeeeceeeee e, 182
Cizelge 15. Agimlayici Faktor Analizi (MIGROS). ......coouveveeieieeeeeeeeeeeeee e, 183
Cizelge 16. Dogrulayici Faktdr Analizi (BIM ve MIGROS Toplam). ........cccceveveee.. 185
Cizelge 17. Mukemmel Uyum ve Kabul Edilebilir Uyum Degerleri......................... 188
Cizelge 18. Yapisal Modelin Uyum Degerleri (BiM ve MiGROS Toplam).............. 190
Cizelge 19. Dogrulayici Faktdr Analizi (BIM). .........cooveeveeriee e 191
Cizelge 20. Yapisal Modelin Uyum Degerleri (BIM). .......ccooovivveiieeieceece e 192
Cizelge 21. Yapisal Modelin Uyum Degerleri (MIGROS). ..........ccovevvveevevereanane, 197
Cizelge 22. Dogrulayici Faktor Analizi (MIGROS). .........cocoveveeieeeeceeeeeeveeee, 194
Cizelge 23. Yapisal Modelin Uyum Degerleri (BIM). ..........c.ccceeeevieeeeeeeeeee 199
Cizelge 24. Yol Katsayilari ve Hipotez Sonucu (BIM)...........c.ccooveveeiceeieeee, 199
Cizelge 25. Yapisal Modelin Uyum Degerleri (MIGROS). ..........ccoveeeveeveveeenane, 203
Cizelge 26. Yol Katsayilari ve Hipotez Sonucu (MIGROS).........ccocovevevveeeereanne. 204
Cizelge 27. Yapisal Modelin Uyum Degerleri (BIM ve MiGROS Toplam).............. 208
Cizelge 28. Yol Katsayilari ve Hipotez Sonucu (BIM ve MIGROS Toplam)........... 209
Cizelge 29. BiM ve MIGROS icin Dokuz Adet Hipotezin Farkli veya Ortak Kabul ve
Ret Sonuglari Asagida Gosterilmektedir. ..............uuuuuimiiiiiiiiiiiiiiii, 217

Xiii



SEKILLER LISTESI

Sayfa
Sekil 1. Dunya’da Perakendenin Bolgesel Dagilimi, 2018..........coooeiiiiiiiiieee, 14
Sekil 2. Perakende Satista Market Dagilimi. ..o 21
Sekil 3. Gida ve Alkolsiiz iceceklerde Market Markasi Aligveris Egilimleri. ............. 43
Sekil 4. Market Markasi EGIlIMIEri. ..o 46
Sekil 5. ABD Market Markasi Performanst. ...........oueiiiiiiiiiiici e 47
Sekil 6. Dlnya’da Bolgesel Olarak Market Markasi Bliyume Paylari....................... 48
Sekil 7. 2016’dan 2017’ye Gegiste Turkiye’de Market Markasi Toplam Ciro Artisi. .50
Sekil 8. Magaza Imajinin UNSUFIAIL. ...........ccoeveveeiiieeieeeeeeeee e, 91
Sekil 9. Mal ve Hizmetler igin Tiiketici Karar Verme Siireci (EKB Modeli). ............ 147
Sekil 10. Alternatiflerin Degerlendiriimesine ve Satin Alinmasina Magaza-ici Etkiler.
............................................................................................................................. 157
Sekil 11. Tuketicinin Satin Alma Sonrasi Degerlendirme Sureci. ..o, 159
Sekil 12. Arastirmanin Kavramsal Modeli.............ccccoooiiiiiiiiiii e, 166
Sekil 13. Dogrulayici Faktér Analizi Olgiim modeli (BiM ve MIGROS Toplam)......189
Sekil 14. Dogrulayici Faktér Analizi Olgiim Modeli (BIM). ......coovevveveiieieieeenee, 193
Sekil 15. Dogrulayici Faktor Analizi Olgiim Modeli (MIGROS). ......cooccvecvviieeeeee. 196
Sekil 16. Yol Diyagrami ve Hipotez Testi Analizleri (BIM). ......c.ccceevveeveeriieenenne. 198
Sekil 17. Yol Diyagrami ve Hipotez Testi Analizleri (MIGROS). .........c.cccoveuveneee. 203

Sekil 18. Yol Diyagrami ve Hipotez Testi Analizleri (BIM ve MiGROS Toplam).....208

Xiv



KISALTMALAR LISTESI

AMOS : Analysis of Moment Structures.

ATM : Automatic Teller Machine (Bankamatik).
DFA : Dogrulayici Faktor Analizi.
GSM : Global System for Mobile Communications.

GSYH : Gayri Safi Yurtici Haslla.

IRI : Information Resources, Inc.(Bilgi Kaynaklari A.S).
KDV : Katma Deger Vergisi.
KMG : Knowledge Management Group(Bilgi Yonetim Gurubu).

KPGE : Kiresel Perakende Gelisim Endeksi.

OECD : Organisation for Economic Co-operation and Development(Ekonomik
Kalkinma ve Igbirligi Orguta).

PLAT . Private Label Association of Turkey(Ozel Markali Urlinler Tedarikgileri
Dernegi).

PLMA : The Private Label Manufacturers Association(Market Markasi Ureticileri
Birligi).

PWC : PricewaterhouseCoopers (Turkiye Bagimsiz Denetim Hizmetleri
Boluma).

SCR : Spotlight on China Retail.

SPSS : Statistical Package For The Social Sciences.

SWOT : S(Strenghts-Kuvvetli taraflar), W(Weaknesses-Gugstiz yanlar),
O(Opportunities-Olanaklar), T(Threats-Tehlikeler).

TAMPF : Tum Alisveris Merkezleri ve Perakendeciler Federasyonu.

TPF : Turkiye Perakendeciler Federasyonu.
TUIK : Tirkiye Istatistik Kurumu.
YEM : Yapisal Esitlik Modeli.

XV



1. GIRIS

Perakende igletmeler agisindan, ginimuzin gucli rekabet kosullarinda rekabet
edebilmek, musterilerinin ihtiyaglarini kargilayabilmek ve kar elde edebilmek amaciyla
yeni stratejiler ve yollar gelistirme ihtiyaci dogmustur. Bu stratejilerin dnemli bir
parcasi da gittikge 6nemi artan market markalari olmustur (Lukic, 2011). Bu baglamda
son yillarda marka kavrami stratejik bir olgu olmaya baglanmis ve ulusal markalar ile
beraber market markali Urlnler (private label) kavrami gelismistir. Bu kavram
literatirde market markasi ve perakende markasi veya dagitici markasi olarak
tanimlanmig, masterilerin talepleri dogrultusunda perakende isletme ile baglantil
markalar olarak Uretilmislerdir. Bu marka turu yeni bir Grlin hatti olusturacak sekilde
degil var olan Uriin hatlarinda yer alarak risk almayan urtnlerdir (Briz ve Felipe, 1997).
Amerikan Pazarlama Birligi'nin market markasi tanimina gore, market markalari
perakende isletme tarafindan musteriye sunulan urinler olup, perakende isletmeyi
diger rakiplerinden farkhlastiran ve perakende igletmeye 6zgl isaret ve imajdir
(Yurttut, 2001). GUnumuz tuketicilerinin satin aldiklari triinlerden bekledikleri ortak
sey kaliteli ve ucuz olmalaridir. TUketicilerin bu dusunceleri gida perakendeciligi
sektorinde faaliyet gosteren isletmelerin market markali Grlinlere yonelmesine sebep
olmustur. Market markali Grlnler ise, perakende isletme adina ya da kendileri
tarafindan dretilen ve kendi isimleriyle veya perakende isletmenin sahip oldugunu
gosterdigi marka ismiyle satilan Grtnlerdir. Bu Urlnlerin perakende gida sektériinde
tuketiciler tarafindan sikga satin alinan gida ve temizlik UrUnleri alanlarindaki payi
surekli artmaktadir (Baltas, 1997). Bu ve benzeri nedenlerle market markali trlnler
gerek ulusal gerekse uluslararasi alanda ¢ok énem verilen bir konu olmustur. Musteri
istek ve ihtiyaglarinin farklilasarak artmasi ve rekabetin artmasi gibi nedenlerle de
market markalarina yo6nelme gerekli hale gelmistir (Armagan, 2010). Market
markalarinin basarisinda basarinin ana nedeni dusik fiyat gosterilmistir. Dick ve
digerleri ise market markalarinin ulusal markalardan daha disik fiyatlarla pazara
sunulmalarina ragmen bu Urunlerin pazarda en dusuk fiyath Urtnler olmadiklarini

”

belirtmiglerdir. Onlara gore pazarin en dusuk fiyath Grtnleri; “no-name”, “value” veya

“no-frills gibi Urtinler olabilir (Dick ve digerleri., 1995). Ancak market markali Urinler
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ulusal markalara oranla baslangicta dusuik fiyath Grtnler olarak sunulsalar da zaman
gectikce bu anlayis degismis ve market markal trlnler kaliteleri ve fiyatlari agisindan
ulusal markalarla rekabet edebilecek sekilde piyasaya sunulmaya baglanmigtir
(Grunert ve Others, 2006). Ayrica market markalarinin masteriler tarafindan daha iyi
bilinmesi ve imajinin yiksek olmasi gesitli faktorlere baghdir. Bu faktérlerden biri olan
market imaji, musterinin beklentilerini karsilayabilmesi, memnuniyet duzeyini
arttirabilmesi ve kendisini mutlu hissedebilmesi agisindan ¢ok énemlidir (Kim ve Jin,
2001). Algilanan Urun kalitesi magaza imaiji ile iligkilidir. Magaza imajinin yuksek
olmasi ayni zamanda yuksek kaliteli Grtn olarak algilanir ve bu Urunlerin gelismesi de
bu imaja baghdir. Diger yandan distk magaza imaji ayni zamanda disuk kaliteli Grtin
algisi anlamina gelmektedir (Sheinin ve Wagner, 2003). Clnk( tiketiciler i¢in Grln
s0z konusu oldugu zaman marka imaiji, alacaklari trinun satildigi yer s6z konusu ise
magaza imaji etkili olmaktadir (Samli ve digerleri, 1998). Diger bir faktor ise market
markalari ile ilgili musterinin algiladigi risklerdir. Bir Grinin satin alma islemi
sonrasinda ortaya cikabilecek sonuclarini tam olarak kestiremeyen tuketiciler,
belirsizlik olmasi durumunda belirli riskler altinda hareket etmektedirler (Williams,
2002). Bu riskler, Granun ilgilenim duzeyi, genel 6zellikleri, Grin ile ilgili soyut
hizmetler, yasadigi toplumunun kultird, demografik 6zellikler, sosyal ¢evre tarafindan
fark edilme ihtiyacinin olusturdugu baski ve isletmenin pazarlama faaliyetleri gibi

risklerdir (Karamustafa ve Erbas, 2011).

Sonug olarak perakende isletmelerin sirekli olarak artan pazar paylariyla market
markall Grtnleri Gretmeye yoneldikleri gérilmektedir. Cinkl market markali Grtinler
perakende isletmelerine rekabet edebilme ve muisteri memnuniyeti Uzerinden kar
marjlarini arttirabilme imkani saglamaktadir (Savasgi, 2003). Perakende sektorl
bazen yavaslasa da slrekli bir gelisme gostermektedir. Ornegin; Tirkiye'de
perakende sektord 2016 yilini negatif makroekonomik sikintilarin etkisinde kalarak
durgun olarak gegirmis bu durum 2017 yilinda da nispeten devam etmistir. Ancak bu
olumsuz duruma ragmen perakende sektoru gelecek yatirimlarina devam etmektedir.
Gida perakende satiglari 2017 yilinda 97,6 milyar dolar olarak gergeklesmis ve

yapilan hesaplamalara gore bu oranin tahminen, 2018 yilinda 105,3 milyar dolar,
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2019 yilinda 114 milyar dolar ve 2020 yilinda da 125,3 milyar dolar olarak
gerceklesmesi beklenmektedir (Deloitte, 2017).

Yukarida da belirtildigi Uzere perakende gida sektorinun buyuklagu, surekli
gelisme gostermesi ve karli olmasi ile birlikte market markasi stratejisinin de
gelismeye acik, perakende isletme icin disik maliyetli ve yliksek kar marjli olmasi ve
tlketiciler icin de karli olmasi nedeniyle perakende market markasi stratejisi ve market
markasi imajini etkileyen faktorler arastirmanin konusu olmustur. Amag bu calisma
ile perakende isletmelere gugllu rekabet ve ylksek k&r marji elde etmek amaciyla
market markasi stratejisi uygulamalarinda yol gosterici olmaktir. Bu cercevede
calismada oncelikli olarak konu ile alakall kavramlara iliskin genel bilgilere yer verilmis
ve bu konu Uzerine daha 6nce yapilimis calismalar incelenmigtir. Ayrica arastirmanin
modeli ile de market markalarinin imajina etki eden faktorler olarak, market imaju,
market markasi imaiji, hizmet kalitesi, algilanan risk, fiyat bilinci ve nihai olarak satin
alma iglemi arasindaki iligkiler incelenmistir. Yukarida belirtilen faktérlerin Gneminden
ve nicel bir arastirma sonucunda elde edilen sonuglar Gzerinden market markalarinin
imajina etki eden faktorleri ve bu imajin algilanan risk ile satin alma niyeti Uzerindeki
etkisini incelemek amaclanmaktadir. Literatlirdeki ¢calisma 6rneklerinden farkli olarak
AMOS (Analysis of Moment Structures) programi yapisal esitlik modellemesi ile
dogrulayict  faktér analizinin  kullanilmis  olmasi  ¢alismayi  digerlerinden
farkhlastirmistir. Calismada goérgul arastirmalar kisminda ise, imaj, faktor, algilanan
risk ve satin alma niyeti iligkileri AMOS dogrulayici faktor analizi ile test edilmis

sonugclari da ayrintili olarak degerlendirilmigtir.

1.1. Arastirmanin Problemi

Market markali UrGnler tim Dlnya’da perakende gida sektdriinde artan bir
oranda musteriler tarafindan talep edilmektedir. Bu nedenle market markali GrGnlerin
cesitli arastirmalarda arastirma konusu olmasi kaginilmaz olmustur. Bu ¢ercevede
arastirmanin problemini Turkiye genelinde faaliyet gosteren ve kendisini temel gida

ve tuketim malzemelerini mimkdn olan en uygun fiyat ve en yuksek kaliteyle
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tlketiciye ulastiran ve yulksek indirim (hard-discount) modelinin Turkiye'deki ilk
temsilcisi isletme olarak tanimlayan BiM (Birlesik Magazalar A.S.) (www.bim.com.tr).
Yine Turkiye genelinde faaliyet gosteren ve kendisini mugterilerine modern, guvenilir,
ekonomik ve ylksek kalitede hizmet sunan, keyifli aligverigin, yenilikgiligin ve kalitenin
adresi, en iyi kalitede Urlnleri, en bol gesit ve en uygun fiyatlarla guler yuzlu hizmet
anlayigi cergevesinde misterilerine sunmak olarak tanimlayan MiGROS (MiGROS
Ticaret A.S.) (www.migroskurumsal.com). Her iki marketin de market markali UrGnlere
sahip olmalari nedeniyle bu marketlerin market imaji, hizmet kalitesi, market markasi
imaji, algilanan risk, fiyat bilinci ve satin alma niyeti gibi olgularin musgterileri

Uzerindeki etkisi olusturmustur.

1.2. Arastirmanin Amaci

Bu ¢alismanin temel amaci; market markal (private label) bir Grindn imajina etki
eden faktorleri belirlemek ve market markasi imajinin algilanan risk ile tiketici satin
alma niyeti Gzerindeki etkisini arastirmaktir. Bu amag dogrultusunda market markasi
imajini etkileyen faktorler ile algilanan risk ve satin alma niyeti Gzerinde etkili olan
boyutlar arasindaki iligkileri belilemek amaciyla yapisal esitlik modeli ile modelleme
yapilmistir. Bdylece arastirmada tiketicinin bir Grind satin alma karar slrecinde bu

faktorlerden etkilenme dlzeyini ortaya ¢ikarmasi hedeflenmistir.

1.3. Arastirmanin Onemi

Tdm Dinya’'da oldugu gibi Tirkiye’de de perakende sektérli hizla gelisme
goOstermektedir. Bu durum yogun bir rekabet ortamina sebep olmakta ve tuketicilerin
dikkatini cekecek yeni stratejiler geligtirerek onlari etkilemeyi zorunlu kilmaktadir. Bu
nedenle perakende sektorinun aktorleri dinamik ve dedisime acgik perakende
sektoriinde alternatif Grlinler Uzerinde c¢alisma ihtiyaci duymaktadir. Perakende
sektoriundn bu dinamik yapisinin ve hizli degisiminin nedeni ise, tlketici yasam
tarzindaki ve tercihlerindeki degisimlerdir (Polat ve Kulter, 2007). Tam da bu asamada
perakende isletmeler rakipleri karsisinda avantaj elde edebilmek i¢cin market markali

(private label) Grinleri gelistirmeye basladilar (Aydin, 2003). Bu baglamda market
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markall Urtnlerin tlketicilerin begenisine sunulmasinda market ve marka imajinin,
hizmet kalitesinin, fiyatin ve algilanan risklerin satin alma strecinde ¢ok énemli oldugu
gorilmektedir. Bu alanda yapilan arastirmalarin ise sinirli oldugu dikkate alinacak
olursa, arastirmanin bu eksikligi tamamlamasi, perakende igletmelerin market
markalarini tuketicilerine sunarken dikkat etmeleri gereken faktorleri bilmeleri ve kar
marjlarini arttirmalari, market markasi imajinin énemini kavramalari ve rekabetsel
stratejilerini gelistirmeleri acgisindan o6nemli katkilari olacadr dusunutlmektedir.
Asagida Cizelge-1'de Ulkemizde yukarida bahsi gecen alanda yapilmis benzer

calismalar gosterilmektedir.

Cizelge 1. Ulkemizde Market Markasi Uzerine Yapilmis Benzer Galsmalar.

ARASTIRMANIN ULKE/SEHIR CALISMANIN AMAG
KONUSU/TARIHI VE ICALISMANIN

YAZARI TURU

1- Ozel Markal Siit ve Market markal sut ve sut trlnlerinin tercih
Sit Urdinlerinin edilmesindeki faktorlerin neler oldugunu
Pazarlanmasinda Yiksek Lisans | ortaya clkarmak ve tutundurma
Tutundurma Tezi stratejilerinin tlketici tercihlerine nasil bir
Stratejilerinin Onemi: etkide bulundugunun ortaya c¢ikariimasi
Kocaeli ili Ornegi amaglanmistir.

Yorgancilar, C. (2014). Tekirdag/TUrkiye

2-Demografik Tuketicilerin ~ demografik  6zelliklerinin
Faktorlerin Perakendeci perakendeci markali  Urin tercihleri
Markasi Secim Yiksek Lisans | Uzerindeki etkilerini incelemek amaci ile
Surecine Etkileri Tezi yapilmigtir.

Uzerine Bir Uygulama

Yilimaz, O. (2009). Balikesir/TUrkiye

3-Marka imaji ve Perakendeci markali Urlnlere Kkarsi,
Perakendeci Marka Yuksek Lisans | tlketicilerin  tutum ve satin alma
imaji Uzerine Ampirik Tezi davranisiyla perakendeci marka imajini
Bir Uygulama ampirik olarak test etmektir.

Kanber, N. (2007). Ankara/Turkiye

4-Market Markall Ulkemizde heniiz gelisen bu market
Urinlerin Tiketiciler Yuksek Lisans | markalarina tiketicilerin ne goézle baktigi
Tarafindan Tezi ve onlari nasil algiladiklarini arastirmaktir.
Algilanmalari

Gokge, M. O. (2007). istanbul/Tirkiye

5-Perakendeci Markali Perakendeci markali urdnleri satin alan
Uriinlere Olan Yuksek Lisans | tlketicilerin  beklentilerinin  ne ydnde
Tuketici Talebinin Tezi oldugunun tespitine yoneliktir.
incelenmesi:

Edirne Ornegi

Yildiz, M. (2008). Edirne/Tlrkiye




6-Ozel Markali Uriinler

Tuketicilerin 6zel markali drlnlere yonelik

ve Tuketici Yuksek Lisans | tercih unsurlarinin, 6zel markal urlnlere
Tercihleri Bursa Tezi yonelik olan tutumlar Uzerindeki etkisini
Perakende Sektérinde incelemektir.

Bir Uygulama

Cakir, E. (2007). Bursa/Tlrkiye

7-Perakende Gida Turkiye’deki perakende gida isletmeleri
isletmelerinde Yiksek Lisans | tarafindan 6zel markali Urlnlerin hangi
Ozel Markal Urlnler ve | Tezi amagclarla geligtirildigini ve/veya
Tarkiye Agisindan Bir geligtirilecegdini belirlemektir.

inceleme

KILIC, S. (2006). Bursa/Tlrkiye

8-Perakendecilikte Ozel Ozel markalarin kullanimi ve uygulamalari
Marka Kullanimi ve Yuksek Lisans | tiketicilere nasil  yansidigini  ortaya
Uygulamalari Tezi koymaktir.

Yazici, A. (2011). Aydin/Turkiye

9-Tuketicilerin Satin istanbul’da yasayan tiiketicilerin  &zel
Alma Siireclerinde Ozel | Yiiksek Lisans | markalara olan egilimlerini 6lgmek.
Markalara Olan Tezi

Egilimleri

Sirvanli, A. (2011). istanbul/Trkiye

10-Tiiketicilerin Ozel TuUketicilerin  satin  alma  esnasinda
Markali Uriinlere Karsi Yiksek Lisans | karsilastiklari risklerin satin alma surecini
Tutumlarinin Ortaya Tezi nasil etkilediginin ve dolayisiyla

Cikariimasina
Yénelik Bir Arastirma

Erden, N. (2006).

Denizli/Tirkiye

tuketicilerin bu Urlnlere karsi gelistirdikleri
tutumlarin ortaya gikariimasidir.

11-Tiketicilerin Ozel

Tuketicilerin 6zel markali Grlnlere ydnelik

Markali Uriinlere Yiksek Lisans | tutumlarini ortaya c¢ikartmaya c¢alisarak

Yonelik Tutumlari ve Bu | Tezi perakendecilere, 6zel markali Urdnlerini

Tutumlara Etki olustururken, tuketicileri memnun etmek

Eden Faktorlerin agisindan dikkate alacaklari unsurlar

incelenmesi belirleyebilmeleri ya da daha fazla

Arslan, Y. (2012). Sakarya/Turkiye cesitlendirebilmeleri adina bir nebze de
olsa isik tutmaktir.

12-Tuketicinin Tiketicilerin perakendeci markali Grtinler

Perakendeci Marka | Yuksek Lisans | hakkindaki goruslerini, marka tercihlerini

Tercihleri: izmir | Tezi ve egilimlerini grenmek amaciyla

Hipermarketleri yapilmigtir.

Kapsaminda Bir

Arastirma

Savasgl, I. (2002). izmir/Turkiye

13-Zincir Magazalarin Tlketicilerin ~ market  markall  gida

Market Marka | Yiksek Lisans | Urlnlerine karsi tercihlerini  6grenmek,

Uygulamalarina Yoénelik | Tezi algilarini ve tutumlarini belirlemek.

Tuketici Algi Ve

Tutumlarinin

incelenmesi

inceler, S. (2008). Bolu/Tlirkiye




Ozel Markalarin
Tuketici Tutumlari
Uzerine Etkileri

Fettahlioglu, H. S.
(2008).

izmir/Turkiye

14-Market Markalarina | YUksek Lisans | Uretici ve market markalarina yénelik
ve Uretici Markalarina Tezi tiketici tutumlarinda hangi faktorlerin etkili
Yonelgk Tuketici oldugu ve tuketici tutumlarinin tuketicinin
Tutumlari yas, cinsiyet, gelir durumu, egitim durumu
Melek, E. C. (2017). istanbul/Tuirkiye ve ikamet edilen ilceye gore farkhlasip
farklilagsmadiginin arastiriimasi.
15-Pazarlama Ozel markali Uriinlerde rekabet avantaiji
Yénetiminde Ozel Yiksek Lisans | saglamada, musteri 6zeliklerinin ve musteri
Marka Stratejileri Ve Tezi tutumlarinin incelenmesi amaglanmigtir.
Rekabet Uygulamalari
Kara, M. (2013). istanbul/Turkiye
16-Ozel Markali Ozel markali Urinleri satin alan/satin
Uriinlerde Tiketici almayan tlketiciler ile bu tiketicilerin
Satinalma Davraniginin | Yiksek Lisans | demografik  Ozelliklerinin  iligkisi, bu
incelenmesi Ve Zincir Tezi urlnlere karg! tuketicilerin sergiledikleri
Magaza Musterilerine satin alma davraniglari ile satin alma
Ydnelik Bir Uygulama sikliklari arasindaki iligki, indirim marketi
Sanli, G. (2012). Manisa/ Turkiye musterilerinin  demografik  6zelliklerini
incelemektir.
17-Tuketicilerin Satin Tuketicilerin 6zel markali Grlnlere yoénelik
Alma Davranislarinda Doktora Tezi olarak tutumlarinin Olgllmesi

hedeflenmektedir.

18-Tuketicilerin satin

Gida ve temizlik alisveriglerinin kararini

benimsenme durumu

Yurtgider, Y. (2004).

izmir/Turkiye

alma kararlarinda Yuksek Lisans | veren ve bu aligveriglerini ¢ogunlukla
algilanan riskin rolu: Tezi stupermarketlerden yapan tuketicilerin 6zel
Ozel markali triinler markali gida ve temzlik Urdnlerindeki
Uzerine bir galisma alisverislerinde ortaya c¢ikan risk tiplerini
inaltekin, E. (2004). istanbul/Tiirkiye belirleyebilmek ve bu risk tiplerinin hangi
noktalarda farklihk gOsterdigini
saptamaktir.
19-Perakendecilikte izmirde yasayan tiiketicilerin genel satin
6zel marka kullanimi ve | Yuksek Lisans | alma tutumlari ve 6zel markali Urunleri
tuketiciler tarafindan Tezi benimseme durumlarini belirlemektir.

1.4. Varsayimlar

Bu arastirma market markasi imajinin ve satin alma niyetinin market imajindan
ve hizmet kalitesinden etkilendigi, algilanan riskin daha duguk olmasinin ve daha
yuksek satin alma niyetinin olmasinin iyi bir market markasi imajindan etkilendigi,
market markasi satin alma niyetinde olumlu bir yukseligin musteri fiyat bilincindeki
olumlu yukselisten etkilendigi ve mausgterilerin market markali Uranler ile ilgili
algiladiklari fiyat bilinci ile satin alma niyeti Gzerinde algilanan riskin olumsuz bir etkiye

sebep oldugu varsayilarak yapiimistir.



1.5. Arastirmanin Sinirhiliklan

Oncelikle arastirma toplanan veri kaynaklari agisindan Balikesir iline bagli
Bandirma ile Gonen ilgeleri ve bu ilcelerde faaliyet gdsteren BiM ile MIGROS
marketlerinde aligveris esnasinda 650 tuketici ile yuz yuze yapilan anket ile sinirh
tutulmustur. Bu arastirmaya katilan musteri tlrl ise tim tiketicileri temsil etmesi
amaciyla toplumun tim gelir dizeylerinden olugsmustur. Ayrica arastirma ilgili
alanyazin kisminda kuramsal c¢erceve olarak da ulasilabilen alanyazi ile sinirh

tutulmustur.

1.6. Tanimlar

Marka: Satilan Grinlin Uretici veya saticisini belirten ve igletme Urinlerinin
rakiplerinden farklilasmasini saglayan, logo, isim, ticari marka ve paket tasarimi gibi
semboller olup, Grindn kaynagini tiketicilere ileten ve bdylece tiketicileri ve Ureticileri

rakiplerinden koruyan sembollerdir (Aaker, 1991).

Market markasi (private label): Bu marka tlrd Grlnln dretildigi andan itibaren
satisa sunulma anina kadar gecen sureclerin tamaminda perakende igletmenin
sorumlu oldugu ve kendi ismiyle veya kendisine bagli 6zel bir isimle satisa sunuldugu
marka turudur. Ayrica bu marka perakende sektorinde isletmenin kendisine ait bir

isaret, kimlik ve imajdir (Albar ve Duman, 2011).

Perakende: Kisisel kullanim veya ailevi kullanim amaciyla mal ve hizmetlerin
satigi ve bununla iligkili tim faaliyetler ya da kigisel kullanim igin dogrudan nihai
tiketicilere satis sureci ile ilgili tim faaliyetler olarak tanimlanir (Berman ve Evens
2010).

Risk: Satin almayla ilgili beklenen kayiplardir (Peter ve Ryan, 1976). Diger bir
tanimda ise risk kisisel kayiplar beklentisi seklinde tanimlanmigtir (Stone ve
Gronhaug, 1993).

Algilanan risk: Tuketicilerin satin aldiklari Grtnlerin sonugclari hakkindaki supheleri
olarak tanimlanabilir (Schiffman ve Kanuk, 2010). Diger bir ifade ile algilanan risk,
satin aldig! uranun sonuglarindan kaynaklanan olasi kayiplar ile tuketicinin bekledigi

faydalar arasindaki iliskidir (Boshoff, 2002).
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Imaj: insan zihnindeki bazi 6gelerin etkilesime gecmesi sonucu bir birey, triin
veya hizmet hakkinda yavas yavas olusan bir imge olarak tanimlanir (Linkemer,
1997).

Hizmet kalitesi: TUketicinin satin aldigi Grin veya hizmetin sonrasinda kendisine
sagladigi faydadan elde etmis oldugu haz ve duygudur. Diger bir ifade ile Grln veya

hizmetin tatmin derecesidir (Negi, 2009).

Fiyat: Tlketici bakis acgisiyla fiyat, bir Grind elde etmek icin vazgecilen veya feda
edilen seydir (Zeithaml, 1988). Bir baska tanima gore ise, fiyat bir Grinin satilip
satilmamasini veya satillacaksa ne kadara satilacagini gésteren énemli bir unsurdur
(Kog, 2011).

Fiyat bilinci: Tuketicinin satin aldigi bir Grinun parasal karsihgini kendi igerisinde

pahall veya ucuz olarak kodlamasi seklinde tanimlanabilir (Yaras, 2008).



2. ILGILi ALANYAZIN

2.1 Kuramsal Cerceve

2.1.1. Perakende Market Kavrami

GunUmuz tuketicileri icin zaman kaybi telafisi olmayan buyuk bir maliyettir. Bunun
nedeni olarak ise hayat sartlarinin (¢calisma hayati, ulasim hizi, tiketim hizi ve
teknolojik degisim hizi gibi) degismesi yani hayatin hizli yasanmasi gosterilebilir.
TuUketiciler bu sartlarda aligveriglerini gergeklestirirken oncelikle aligveris yapacaklari
mekana gitmek, alinacak urtnleri belirlemek, bu Urlnleri 6zellik ve fiyat acisindan
degerlendirmek ve son olarak ta satin aldiklari trlnleri tagsimak gibi zaman ve para
gerektiren bir durumla kargi kargiya kalmaktadirlar (Betancourt, 2004). Bu nedenle
tlketiciler aligveris yaparken zamani ve satin alma slre¢ maliyetini en aza indirmek
isterler. iste tam da bu asamada perakende market anlayisi bir ihtiyac ve kolaylik
olarak ortaya cikmaktadir. CUnkl bu tur igletmeler tuketicinin ihtiya¢c duyabilecegi
cesitli rinleri makul fiyatlarla ve tek ¢ati altinda satisa sunmaktadirlar (Garsel, 2009).
Perakende marketciligin yukarida belirtilen 6zelliklerinden hareketle Kotler perakende
marketciligi hedef tlketici kitlesinin istek ve ihtiyaclarini en uygun yer ve zamanda
karsilamak amaciyla Grtin ve hizmetlerin ticari olmayan amaglarla kullaniimak Gzere
tuketicilere direk veya dolayli olarak satilmasi faaliyetlerinin timu olarak tanimlamigtir
(Kotler, 2000). Perakende marketler Uretilen Urdnlerin dreticiden alinip nihai
tuketicilere ulastiriimasi surecine aracilik eden isletmeler olarak tanimlanabilir
(Mucuk, 1994). Baska bir tanimlamaya goére ise perakende marketler, mal veya
hizmetleri kar elde etmek amaciyla pazarlayan kuruluslar olarak tanimlanmistir. Yani
bir malin veya hizmetin tUm pazarlama sureclerinde bulunup, mal veya hizmetin nihai
tuketicilere ulastirlmasinda aracilik eden isletmeler perakende marketlerdir (Sahin,
2010).

2.1.2. Perakende Marketgiligin Tarihsel Geligimi

Anadolu insaninin aligveris kiiltiri M.O. 7500 ile 7000 yillari arasinda degis tokus

seklinde gercgeklesirken, Osmanli déneminde ise c¢arsi, dikkan ve han gibi yerlerde
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bulusup alisveris yapmak seklinde gerceklesmistir. Bu gelisme glinimizin modern
stipermarketleri ve hipermarketleri ortaya cikana kadar surmistir (Ozveren ve
digerleri, 2011). Bu baglamda perakende marketciligin ortaya ¢ikisi insanoglunun
birlikte yasama ihtiyacinin bir sonucudur. insanlar birlikte yasadiklar diger insanlarla
degis tokus veya bagka tur yontemlerle aligveris yapmak amaciyla belli mekanlarda
toplanma ihtiyaci duymuslardir. Bu tir ticari aktiviteler insanlari kent yasamina
yonlendirmis. Bulusulan mekanlar ise aligverisin vazgecilmez yerleri haline gelmigtir.
Gunumuz perakende market anlayisina ise tarih boyunca daha dizenli ve daha
organize olma amaciyla gelisme gdsteriimek suretiyle ulasiimistir. Boylece bu tir
marketler icinde bulunduklari toplumun ihtiyaclarini temin edebilecek sekilde dizayn

edilmis ve toplum tarafindan ¢ok hizli kabul gérmustur (Malkog¢ ve digerleri, 2013).

2.1.2.1. Perakendecilik Kavraminin Gelisim Sureci

Perakendecilik sektorinun gelisim ve degisime agik olmasi nedeniyle perakende
kavrami dénem dénem farklilik gostererek glinimiz modern ve organize perakende
marketcilik anlayisina alti farkli dénemden gecgerek ulasmistir. Bu degisim slrecinde
ilk asamada urUnlerin Ureticiden tiketiciye ulastiriimasindan ibaret olan klasik bir
aracilik varken ikinci agsamada ticari bir amacg gitmeden UrUnleri kisisel ihtiyaclari igin
kullanan tiketiciye dogrudan satigin yapiimasidir. Uglincii asamada Uriinlerin tiketici
tatminini saglayacak sekilde pazarlama teknikleri yoluyla satiimasi gerceklesmigtir.
Dérdinctu asamada uretilen Urlnler tiketicilere kisisel, ailevi veya hane halki igin
taraflar arasinda degisim islemi yapacak sekilde gergeklesen satis islemidir. Besinci
asamada kisisel, ailevi veya hane halki kullanimi i¢in nihai tliketicilere satilan trlnlere
deger yukleyerek satiglarin yapiimasi seklinde olmustur. Altinci ve son asamada ise
satilacak Urlnlerin tlketicilere gesitli sekillerde deneyim yasatilarak satiimasi seklinde
olmustur (Ulubag, 2015).

2.1.2.2. Dunya’da Perakende Marketgciligin Tarihi

Ekonomide her zaman ¢ok énemli bir yer tutan perakende isletmeler her alanda

surekli gelisme gdstermektedir. Perakende igletmelerin bu gelisme sureci énce ulusal
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capta sonrasinda ise Uluslararasi capta gerceklesmektedir. Glinimuz perakende
marketciligin profesyonel dizeye gelisi ise 19. ylzyilin ortalarindan itibaren
baslamistir (Gambarov, 2007). Bununla birlikte milattan 6nce Cin’de, 16 ve 17.
yuzyilda ise Avrupa’da zincir marketler varlik géstermigtir. Ancak gunimuzin modern
ve organize perakende marketlerinin ilk 6rnegi 1859°'da New York’ta acilmistir (Aydin,
2007). Bolgesel olarak bakildiginda ise, perakende marketgiligin Avrupa’da 6zellikle
de Bati Avrupa ve ingiltere’de ABD’den daha iyi gelisme gdsterdigi bilinmektedir. Bu
agidan modern perakendeciliginin ilk drneklerinin Avrupa’da kuruldugu dasincesi
hakimdir (Arikbay, 1996). Geleneksel perakendeden uzak ve bulylk &lgekli
supermarketler seklinde olan perakende marketler Bati Avrupa ve ABD’de yaklasik
50-60 yil dnce gelismeye baslamis ve ginimuize kadar geliserek gelmistir (Aksulu,
2000). Bu baglamda Avrupa’da 1860’ yillarda ortaya ¢ikan kooperatifcilik anlayisinin
etkisiyle 1880’de ingiltere’de, 1932'de Hollanda’da ve 20. Yizyilin basindan itibaren
cok kath marketler ortaya ¢cikmistir. Perakende marketciliginin en iyi gelistigi iki Ulke
Almanya ve Iingiltere’dir. Alman perakendeciler sektériin en buylkleri iken,
ingiltere’deki perakendeciler ise sektériin en karlilaridirlar. Almanya, Fransa ve
ispanya’da gliglii siipermarketlerin, ingiltere’de siiper magaza yapilarin, italya’da ise
perakende sektorini etkileyen geleneksel perakendelerin  glcli  oldugu
gérilmektedir. Gunumuizin populer Yiksek indirim Marketlerinin ilk drnegi ise
Almanya’da acilmigtir. Bunun nedeni ise Almanlarin perakendeciligi sanayici
yaklagsimiyla ele almalar ve biylk magazalar Gzerinden ¢ok sube agarak Olgek
ekonomisini ¢ok iyi kullanmalaridir. Boylece Urtnleri ucuza Uretip, distik maliyet ve
dusuk kar marji ile fiyatlar asagida tutmayi basarmiglardir (Kaya, 2009). ABD’de
oldugu gibi Avrupa’da da sehirlesmenin artmasi ve g¢ekirdek aile yapisinin gogalmasi
ile ¢alisan insan sayisinin artmasi tuketim aliskanliklarini degistirmistir. Bu durum
perakende satis noktalarinda da degisikliklere sebep olmustur. Bu baglamda
Avrupa’da blylk oélgekli dagitim faaliyetine giren Ulke olan Fransa perakende de belli
bir olgunluga gelmistir. ingiltere ise 1980’li yillardan bu yana cirolari yiiksek ve
satiglari hizli artan en etkin zincir perakendeciliginin oldugu Avrupa Ulkesidir (Cengiz
ve Ozden, 2007). Son 20-30 yilda Avrupa’da zincir magazalar ve blyik perakendeler
fazlaca agirlik kazanmaya baslamistir (Pala ve Saygi, 2004). Ki¢uk perakende pazari
Avrupa’da azalma egilimindeyken, buyuk perakendeler ise rekabetin hizlanmasiyla

artmistir (Duke, 1993). Daha 6nceden de belirtildigi gibi ginimuzin modern ve
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organize perakende marketlerinin ilkinin 1859°da New York’ta aciimasi
perakendeciligin en blylk gelismeyi gosterdigi yer olarak slphesiz ABDyi
gOstermektedir. Kayitlara gegen bu ilk perakende market Great Atlantic & Pasific Tea
Company Inc. olarak bilinen igletmedir. Ancak bu perakende marketin gelismeye
baslamasi ve Urin c¢esidini 270’e ¢ikarmasi 1911’li yillari bulmustur. Daha sonraki
yillarda bu market biraz daha ucuz olmasi nedeniyle sehir digsina market agmis ve
Avrupa’daki indirim marketlerine yonelmistir (Azabagaoglu, 1999). 20. yy ise
perakende marketgiliginde devrimin yasandigi ylzyil olmugtur. Bu devrimin nedeni
ise buylk marketlerin sehir digina kurulmasi, self servis anlayiginin ortaya ¢gikmasi
(supermarket, hipermarket ve indirim marketlerinin dogusu) merkezi satin alma
sayesinde olgcek ekonomilerinden faydalanma, fiyat rekabeti ile satislardaki artis ve
otopark hizmeti gibi faktorlerdir (Giurman, 2006). ABD perakende market pazari
tlketicilerinin Avrupa menseli hipermarketleri tercih etmemeleri agisindan Avrupa’dan
farkhdir ve pazarda yogun bir rekabet ortami mevcuttur. Amerika’li tlketiciler
gelenekleri ve egitimleri dogrultusunda uzmanlasmis klUguk perakendelerden ve
degisik noktalardan alisveris yapma egilimindedirler. 1930’lu yillarda ortaya ¢ikan
supermarketler 1950’lerde indirimli marketler ile beraber olgunlasmis ve
hipermarketlerin pazar paylari hemen hemen ayni olmustur. ABD’de 1930'lu yillarda
faaliyete baslayan sUpermarketler 35 senede, 1950'li yillarda faaliyete baslayan
indirim marketleri ise 20 senede olgunluga ulasmislardir. Bolimli marketler uzun
zaman Amerika’ll tlketiciler tarafindan tercih edilmis olsa da altyapilarinin eskimesi
ile birlikte tlketici isteklerini kargilayamamalari, sehir merkezinde olup park sorunu
yasatmalari nedeniyle cazip olmaktan ¢ikmistir. Bunun yerine sehir disinda kurulup
park sorunu yasatmadan aligveris kolayli§i saglayan ve saglam altyapilari olan blyUlk

perakende marketlerini tercih etmektedirler (Bocutoglu ve Atasoy, 2005).

Bahsi gegen yogun rekabetin etkisiyle ABD perakende market pazarinda 1960’l
yillardan sonra perakendecilik sektériinde Gida indirim Magazalari, Toptanci
Pazarlari, Toptanci Magazalari, Stper Toptanci Magazalari, Uygunluk Magazalari,
Sinirli Cesit Magazalar, Super Magazalar ve Toptanci KulUpleri gibi ¢esitli formatlar
dogmustur (Dursun, 2006). Ancak bu market tirlerinin tamami basarili olamamistir.
Cunkd Avrupa’ll tiketiciler ihtiyaclarinin tamamini karsilayabilecekleri tek merkez
hipermarketlere yonelirken, Amerika’li tlketiciler sehir disinda hem alisveris
yapabilecekleri hem de eglenebilecekleri perakende marketlere yonelmektedir. Bu
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acidan tuketici ahgkanlklari ABD ile Avrupa arasinda oldukca fazla farklilik
goOstermektedir (Levy ve Weitz, 2004). Perakende sektérinin slrekli gelisme
egiliminde olduguna ve popdlerligini hala koruduguna bir 6érnek olmasi agisindan
ATKearney’nin “2017 Dunya perakende gelisim endeksi” raporundaki bilgiler sdyledir.
Uluslararasi danigmanlik kurumu ATKearney tarafindan hazirlanan “2017 Dunya
perakende gelisim endeksi” raporu ile gelismekte olan Ulkelerin perakende sektori
yatinm firsatlarini bazi kriterlere goére 6lgmektedir. Bu raporda ilk 30 dlkenin
perakende yatirnm potansiyeli tespit edilmigtir. Raporun sonuglarina gére Turkiye
2016 yihinda 6. sirada iken 2017 yilinda 4. sirada yer almistir. Endeks kapsaminda
2016’da ilk sirada Cin varken son sirada ise Misir vardir, 2017’de ilk sirada Hindistan
varken son sirada ise Tayland vardir. Asagida Cizelge-2’de 30 ulkenin ilk 15’i

gosterilmistir (ATKearney, 2017).

Cizelge 2. 2017 Kiiresel Perakende Gelisim Endeksi (KPGE).

Ulusal
o Pazarin Ulke | Pazarin Zaman | KPGE perakende
‘,’3 Ulke Cekiciligi Riski | Doyumu | Baskisi | Puani satiglan
§ (%25) (%25) | (%25) (%25) (milyon $)
1 Hindistan 63,4 59,1 75,7 88,5 71,7 1,071
2 Cin 100,0 64,5 24,2 92,5 70,4 3,128
3 Malezya 77,1 87,1 23,3 56,2 60,9 92
4 Tarkiye 75,8 60,4 31,7 71,4 59,8 241
5 Birlesik Arap Emirlikleri | 92,3 100,0 | 0,9 44,4 59,4 73
6 | Viyetham 26,7 254 72,4 100,0 56,1 90
7 Fas 34,6 55,4 64,5 69,7 56,1 40
8 Endonezya 49,3 45,5 52,1 76,7 55,9 350
9 | Peru 45,5 62,2 50,8 57,6 54,0 61
10 | Kolombiya 49,7 71,1 48,7 44,9 53,6 90
11 | Suudi Arabistan 88,2 62,5 22,0 41,6 53,6 114
12 | Sri Lanka 27,6 42,0 77,2 60,3 51,8 30
13 | Dominik Cumbhuriyeti 88,2 18,2 64,6 63,4 51,7 32
14 | Cezayir 24,0 5,8 93,1 77,4 50,1 42
15 | Urdun 51,7 53,2 | 64,7 26,2 14 14

Kaynak: ATKearney, “The 2017 Global Retail Development Index”.
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Perakende marketciligin bolgesel (Afrika/Ortadogu, Asya Pasifik, Avrupa, Glney
Amerika, Kuzey Amerika ve ABD) olarak dagiimi ise asagida S$ekil-1'de
gOsterilmektedir. Bu sonugclara finansal performans analizleri, Haziran 2017'ya kadar
sona eren mali yillara yonelik operasyon verileri, girketlerin yillik raporlari, Planet
Retail verileri ve kamu kaynaklari kullanilarak ulasiimigtir. Sonuglar en buyik 250

perakende igletmenin gelir payini yansitmaktadir (Deloitte, 2018).

Afrika/Ortadogu;
1,50%

Asya
Pasifik;
i A = Afrika/Ortadogu
ABD; 45,70% Asya Pasifik
= Avrupa

Avrupa; 33,80%
= Glney Amerika

Kuzey Amerika
ABD

Kuzey Amerika; Gliney Amerika;
47,80% 1,40%

Sekil 1. Diinya’da Perakendenin Bolgesel Dagilimi, 2018.

Kaynak: Deloitte Touche Tohmatsu Limited, Global Powers of Retailing 2018.

Deloitt’in 2018 yili perakende sektoru kiresel glgleri raporuna gore, perakende
isletmeler 2016’da mali yilinda karli bir blyime yakalamistir. Bu karli artis Danya’nin
en buyuk 250 isletmenin dortte tglnde yani 181 isletmede gergeklesen bir buylimedir.
Bu oran bir dnceki yila gore %5,2 oraninda bir buyime olup ayni zamanda %4,1’lik
doviz merkezli bir blyimedir. Toplamda ise bu 250 isletmenin 2016 yilh mali geliri 4,4
trilyon dolar olmustur. Bu rakam, igsletme basina ortalama 17,6 milyar ABD dolari
demektir. Bahsi gecen 250 (bunlarin tamami gida perakende isletmesi degildir)
isletmenin Ugte ikisi yani 250 isletmenin 167’si kendi Ulkelerinin disinda faaliyet
gOstermektedir. Dinyanin en glgli 250 perakende isletmesi iginde yer alan
perakende gida igletmelerinden on tanesi aldi§i siraya goére asagida Cizelge-3'te

gOsterilmistir (Deloitte, 2018).
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Cizelge 3. Dunyanin En Gug¢liu 10 Perakende Sirketi 2018.

2016 Faaliyet Faaliyet 2011-
% Sirket Adi Ulke Perakende | Gosterdigi Gosterdigi | 2016
D) (Menge) | Geliri Sektor Ulke Biiyiime
g (USsMm) Sayisi Orani
1 | Wal-Mart Stores Inc. ABD 485,873 Hipermarket 29 1.7%
3 | The Kroger Co. ABD 115,337 Sipermarket 1 5.0%
4 Schwarz Group Almanya 99,256 indirim Market 27 7,3%
8 Aldi Group Almanya 84,923 indirim Marketi 17 7,7%
9 Carrefour S.A. Fransa 84,131 Hipermarket 34 -1,1%
11 | Tesco PLC ingiltere 72,390 Hipermarket 8 -2,9%
12 | Aeon Co., Ltd Japonya 70,854 Hipermarket 11 10,1%
14 | Ahold Delhaize Hollanda 68,950 Slpermarket 11 15,5%
17 | Albertsons Companies, | ABD 59,678 Sipermarket 1 74,0%

Inc.

18 | Auchan Holding SA Fransa 57,219 Hipermarket 14 3,5%

Kaynak: Deloitte, Touche Tohmatsu Limited, Global Powers of Retailing 2018.

2.1.2.3. Turkiye’de Perakende Marketgiligin Tarihi

GUnUmuzin organize ve modern perakende marketgiliginin geg¢misine
bakildiginda en dnemli donemin kent yagsaminin arttig1 ve buna bagli olarak insani
ihtiyaclarin g¢esitlendigi son 25 yillik dénem oldugu gértlmektedir. Ancak perakende
marketciligin 6zU olan ticaret Anadolu’da ¢ok daha eski tarihlere dayanmaktadir.
Selguklularda kervansaraylar ve Osmanlida Kapaligarsilar statiisinde olan
bedestenler aligverisin merkezleri olarak faaliyet gOsterirken Avrupa ticaretin
“ortagagin’’ yagsamaktaydi. Bazi kaynaklara gére istanbul’daki Kapaligargi Diinya’nin
ilk aligveris merkezi olarak kabul edilmektedir (Bati, 2007). Osmanl’nin son
doénemlerinde aligverisler geleneksel bakkallardan, semt veya mahalle pazarlarindan
yapiimaktaydi. 1913'te istanbul’da kisa siireligine de olsa agllan tiiketim kooperatifleri
ile perakende marketgiligin temeli atiimistir (Bocutoglu ve Atasoy, 2005). GUnimuz
Turkiye'sinin perakende marketgilik tarihinin gelisimine ise Cumhuriyetin ilk
donemleri, 1950-1970 arasi, 1970-1980 arasi, 1980-1990 arasi, 1990-2000 arasi| ve
2000 yillari sonrasidir. Bu cergcevede Cumbhuriyetin ilk dénemlerine bakildiginda,
Ulkenin savastan yeni ¢ikmis olmasi nedeniyle ekonomi zayiflamis ve ¢esitli yatirimlar
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ancak devlet eliyle yapilabilmistir. Dogal olarak toplumun temel ihtiyaglari i¢in gida
dagitim sistemlerini devlet direk veya dolayli olarak yénetmis ve karsilamistir (Bilgin,
2004). Ayrica Cumhuriyetin ilk yillarinda yabanci ulke ekonomileriyle olan iligkiler de
dusuk olmustur. Bu durumda i¢ piyasa uluslararasi gelismelerden etkilememistir
(Oztiirk, 2006). 1923'ten 1950 yilina kadar ulusal sermaye ve tesebbuslerin azlig
nedeniyle Devlet eliyle kalkinma planlari uygulanmistir (Tecer, 2007). Cumhuriyetin
kurulusu olan 1923 yilindan 1980’li yillara kadar ekonomisi kapall olarak suren
Tarkiye’de agirlikh olarak kamu iktisadi kuruluslardan olusan endustrisi ve kapasiteleri
klUguk o6zel girisimler ile karma ekonomik dizen siurmekteydi. 1980’li yillarda
sanayilesme stratejisinde degisiklige gidilmesi ile birlikte “ihnracata dayali sanayilesme
stratejisi” benimsendi ve bdylece dig ticaret rejiminin ve kambiyo rejiminin
liberalizasyonu benimsendi. Bu, Turkiye’nin dis diinyaya ile entegrasyonu igin atiimis
ilk adim oldu. Serbest ithalat rejimi ile yabanci yatirimlar ve ihracati gelistirme
politikalari Turkiye’'nin diinya piyasalarina entegre olmasina imkan vermis ve ulkede
dinya piyasalarina uygun nitelikte mal Uretimine gecilmistir. Perakende sektorinde
de 1980'li yillarin ortalarindan itibaren, kendi ic blnyesinde 6nemli degisimler
olmustur. Degisimin temelinde, yabanci ve kaliteli mallarla tanisan, iletisim araclari ile
beraber dunyadan haberdar olan bodylece geliri artan tuketiciye, Bati Ulkelerinde
oldugu gibi mal sunumu yapilmasinin gerekli olmaya baslamasiydi. 1980’li yillarin
ikinci doneminde baslayan bu hizli dedisim ve donusum yeterli olmamistir. Nitekim,
1985- 1992 yillari arasinda perakende kurulusglarinin artis orani %23,8’ttr. 1980’li
yilllarin baslarinda, piyasa ekonomisine islerlik kazandirmak amaciyla 1984’te
uygulanmaya baslanan &zellestirme yasasi ile SUmerbank dzellestirilirken, Gima ve
MIGORS’taki kamu hisseleri 6zel kesime devredilmistir (Boyaci, 1998; incekara ve
Kayacikli, 2000). 1950 ile 1970 yillari arasinda dagitim sistemini etkinlestiren self
servis Ozellikli magazalar aciimigtir. Turkiye’de buna ilk 6rnek Simerbank’tir. 1954’te
isvicre MIGORS kooperatifler birligi yabanci sermayeyi tesvik kapsaminda Tiirkiye'ye
davet edilmistir. Amac¢ dagitim sisteminin gelistiriimesi, giderlerin azaltiimasi ve
rekabetin arttirimasiydi. Bunun sonucunda MIGORS -Tiirk magazasi istanbul’da
aciimis ve burada tiketiciler paketlenmis Urtn, aligveris posetleri ve fis ile ilk defa
tanismigtir. Ayrica 1956 yilinda Gima A. S. isletmesi de Ankara’da agiimistir. Burada
tuketicilere temel gidalar ucuza sunulmustur (Gambarov, 2007). Bu dénem pazara

girisin kolay, kalifiye elemanin zorunlu olmadigi ve sermayenin dusik olabildigi bir
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doénem oldugundan perakendecilik cazip olmustur (Yazici, 2011). 1960 ile 1970 yillari
arasinda en blylk perakende market bicimi tiketim kooperatifleri olmustur. 1966
yilinda bu tur tuketim kooperatiflerinin sayisi 327°’ye 1970’te ise 445’e cikmigtir. Self
servis magazaciligini getiren bir tardar (Pala ve Saygi, 2004). 1970-1980 vyillari
arasinda bir 6nceki donemde yok denecek dizeyde olan 6zel sektor girisimleri
tarafindan blylik magazalar aciimaya baslamistir. 1973’te 6zel sektor girigsimi buyuk
magazalari tesvik amaciyla g¢ikarilan kararnameler tiketim kooperatifleri yine de 6n
planda olmustur. Ayrica bu donemde meydana gelen buylk fiyat artislan yerel
yonetimleri ucuz mal temin etmeye yonlendirmis ve tuketim kooperatifleri devlet eliyle
acilimistir. Bu ydntemde yerel ydnetimlere toptan satis fiyatini ve kar marjini belirleme
ile birlikte temel ihtiyag maddelerini stoklama ve istedigine satabilme yetkisi verilmistir.
Bu perakende turi 1980’lere kadar énemini korumus ve gunumuz perakendenin
temelini olusturmussa da zamanla halkin temel tiketim ihtiyaglarini kargilayamaz hale
gelmigtir (Gambarov, 2007). Temel gida Urlnlerindeki arz sikintisi bakkallarda
sermaye birikimine sebep olmus bdylece bakkallar gida Grunleri perakendeciligine
yonelmistir. Boylece 1970Q’lerin sonlarinda gida perakendeciliginde uzmanlasma
ortaya ¢ikmistir (Bocutoglu ve Atasoy, 2005). 1980-1990 yillari arasinda 6zellikle de
24 Ocak kararlariyla ithal ikame metodundan vazgecilmis bdylece hizmet ve ticaret
sektort agirlik kazanmistir. Daha sonraki donemlerde alinan kararlarla tiketim
urtnlerinin daha da serbestlesmesi, tuketici aligkanliklarindaki degisimler ve ambalaj
sanayisini gelismesi supermarketlerin gelismesine zemin hazirlamistir (Erdogan,
2003). 1980’lerin baslarinda gida toptanciiyinda gelismeler meydana gelmis ve
dagitim kanallarinda ilerlemeler yasanmistir. Perakende marketcilik cesitli
asamalardan sonra vyayllmaya baslamis ve bu dbénemde perakendecilikte
uzmanlasmis bdélimler ortaya c¢ikmistir. 1980’lerin ortalarindan itibaren kent
merkezlerinde is hacmi ile perakende toptancilikta blylime gergeklesmis ve rekabette
artis meydana gelmistir (Ozcan, 1997). Perakende marketgilikteki bu gelismeler
Avrupa’nin etkisinde kalinarak ve gida ekseninde olacak sekilde meydana gelmistir
(Oztirk, 2006). 1985'ten sonraki tesvikler ilk modern hipermarketlerin ortaya
cikmasina vesile olmustur. Ozellikle de 1987 deki 6zellestirme yasasi ile MIGORS ve
Gima’nin 6zellesmesi, vergi indirimi, tesvikler ve kredi kolayliklari gibi faktorler
perakendeyi cazip hale getirmigtir. 1980’li yillarda gelisen bu liberal ekonominin

etkileri 1990l yillarda kendisini daha da gostermistir. Ayrica toplum ihtiyaglarinin
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Devlet eliyle belli bir zaman sonra karsilanamaz hale gelmesi de 6zel sektor
girisimlerinin perakendeye yonelmesine sebep olmustur. Ortaya ¢ikan bu perakende
isletmeler sermaye, bilgi ve rekabeti arttirici 6zellikleriyle perakende gida sektdriinde
etkili olmuslardir (Begendik, 2006). 1980’li yillardan sonraki dénemlerde ginimuzin
bilingli tlketici profili ortaya ¢ikmistir. Ancak asil déntdsim 1990l yillarda olmustur.
Toplumun degismesi ve ekonominin gelismesi ile birlikte kent yasami, tiketim
aliskanliklari ve hipermarketlerden aligveris gelismis ve yayginlasmistir. Tuketici
profilinin, yasam tarzinin ve tlketim egilimlerinin degismesi ile kadinlarin ¢alisma
hayatindaki yerinin artmasi da aligveriglerin tek merkezden yapilmasi egilimini
dogurmustur (Ozkan, 2006). 1980'li yillarda perakende isletme sayisinin artmasiyla
arz fazlasi olusmus ve bdylece tiketici tercihleri ile tiketim aligkanliklari én plana
¢cikmis asil 6zne olmaya baglamistir (Gambarov, 2007). Sonug olarak stipermarketler
ve hipermarketler 1980’li yillarda sistemli bir yiikselis gostermistir. ik olarak kigik
supermarketler aciimis sonrasinda ise 1990’1 yillarda buyuk stipermarketler agciimaya
baslamistir (Yildirim, 2006). 1990-2000 yillari arasinda perakende sektoriindeki asil
degisimin 1990l yillara denk gelmesinde Avrupa genelinde ortak pazara gecis ile
uluslararasi acilimlarin meydana gelmesi temel nedendir. Bdylece c¢ok uluslu
perakendeler Turkiye piyasasina girmiglerdir (Erdogan, 2003). Dinya genelinde
ekonominin gelismesi ve rekabetin artmasi ile tim Dinya’da oldugu gibi Turkiye’de
de modern tuketim aligkanlklari ortaya ¢ikmig, uluslararasi yatirimlar artmis ve
sektorin blyumesi hizlanmistir (Atikeler, 2008). Bu dénemde ulusal ve bdlgesel
olarak buylk perakendelerin artmasiyla toptanci, perakendeci, dagitimci ve Ureticiler
arasinda sermaye ve gug¢ birligi anlayigi degismeye ve gelismeye baslamistir.
Toptanci ve JUretici isletmelerden blyUk holdingler ortaya c¢ikmistir. Liberal
ekonominin etkisiyle de Turkiye’de dogrudan yabanci yatirimlari ve franchise
yatirnmlari ile perakende sektdri hizla gelismistir (Begendik, 2006). Turkiye
perakende sektorinde disaridan gelen isletmelere drnek olarak 1991’de Carrefour ve
1992'de Continent ile gelismesini strdirmistir (Kaya, 2009). 2000 yillari sonrasinda
ise, Turkiye'de son on yilda yani 2008 yilindan bu yana perakende sektoéri ¢ok hizli
gelismistir. Ancak en hizl gelisen perakende formati ise indirimli marketler olmustur.
ik érnekler ise BiM, SOK, A101 ve DiaSa gibi marketlerdir. Bunlar sinirli Griin gami,
sinirl musteri hizmetleri, disuk ka&r marji ve duguk fiyat ile gida ve gida digi Urunler

satan marketlerdir (Demirci Orel ve Nakiboglu, 2004). Daha énceden de bahsedildigi
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gibi uluslararasi hale gelmenin yayginlasmasiyla birlikte sirket evlilikleri, franchise ve
benzeri yontemlerle perakende sektori gelismesini devam ettirmistir. Turkiye 2000
yilindan sonra gunimuzin perakende igletmeleri Pazar paylarini arttirmiglaridir. 2003
yihinda Tesco, Kipa'yl satin alarak, 2005 yilinda Carrefourun Gima'yi satin alarak,
yine Tansag’'in MIGORS'u satin alarak ve Kiler'in Canerler'i satin alarak biyimeleri
perakendeciligi yayginlastirmistir. 2008 yilinda ise MIGORS’un Londra merkezli
Moonlight Capitale satiimasiyla Moonlight Capital Turkiye’de Moonlight
Perakendecilik ve Ticaret A.S.yi kurmustur. Bu ve benzeri ¢alismalar ¢ok faydali
olmaktadir. Ornek olarak ureticilerden driinler disiik fiyata alinabilir ve tiiketiciye
ucuza satilabilir. Tuketici acisindan bakildiginda ise, hipermarketlerden ve
supermarketlerden aligverisi kolay ve gesitli secenekler bulma agisindan cezbedici
olmasidir (Orel, 2010). Kiresel sermaye ile entegrasyon saglayan Turk perakende
sektorinun yerel ve geleneksel karakterini degistirmesinin isaretlerini 1990 ile 2010
yillari arasindaki yirmi yila odaklanarak gorebiliyoruz. Bu degisime temelde
Tarkiye'nin  kent merkezlerindeki aligveris merkezlerinin  yayginlasmasi ve
metropollerden baslayip 20 yildan daha kisa bir surede tum ulkeye yayllmasi
g6sterilebilir (Erkip ve Oziiduru, 2015). Bu gelisme siirecinin ana faktérii bircok
Avrupall sirketin buyldk Turk sirketleri ile ortaklik kurmasi ve bdéylece Turkiyenin
yatirimda odak noktasi haline gelmesidir. Bu ortakliklarin nedenleriise: (1) Turkiye’nin
¢ogu Avrupa ulkesinden daha buyuk bir nifusa sahip olmasi, (2) Daha kolay tiketime
doénebilecek geng nifusun énemli bir paya sahip olmasi ve (3) Hizli geri dénus oranin
0 zamanlar birgok Avrupa ulkesine kiyasla daha fazla olmasi yatirimlari arttiriyordu
(Oziiduru ve Varol, 2011). Perakende sektdriinde gida ve igecek blyik bir yer
tutmaktadir. Tarkiye’de gida sektérinin GSYH icerisinde payl 290 milyar liraya
yaklasmis, 42 binin Gzerinde Uretim yapan igletme, 480 binin Uzerinde cgalisan
elemani ile gida ve igecek sektdrl, Turkiye ekonomisi iginde en blyUk Uretim sanayisi
olmustur. Ayrica Turk gida sektoru ihracat igindeki oranini yaklasik 3,5 kat arttirmisg,
bdylece 2014 yili itibariyle ihracatta ulastigi %7’nin Gzerindeki payla dinyanin en
blaylk 15’inci gida ve icecek ihracatgisi konumuna ulagmistir (Tath ve Kog, 2017).
Gida ve icecek sektoriinde faaliyet gosteren bu isletmeler Tlurk ekonomisine kayda
deger Olgekte katma deger saglamaktadirlar. Bu sektorin ortaya c¢ikardigi toplam
katma deger ise, 2009 yilinda 13,9 milyar TL, 2014 yilinda ise yaklasik %41 artarak
23,5 milyar TL olmustur (TUIK, 2015).
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2.1.2.4. Turk Perakendeciliginin Gelisimini Etkileyen Faktorler ve
Mevcut Durumu

Tark perakende sektérinin 1980°’den glinimuize gelisim slrecinde rol oynayan
temel faktorler olarak sunlar gosterilebilir:

= Uzmanlagma.

= Ekonomik baylme ile beraber liberallesme politikalari.

= Yeni teknolojiler ile gelisen isletme teknikleri.

= Gida drunleri perakendeciliginde Avrupalilasma ve evrensellesme slireci.

= Kentlesme ile artan gelir dizeyleri ve yeni perakendecilik ortami.

Oncelikle Turk perakendeciliginde her seyin satildigi magaza tiplerinden, belli
basl Urlnlerde uzmanlasmis satis noktalarina gecis hizli bir sekilde devam
etmektedir. 1980’lerdeki ekonomik blyime ve liberal politikalar ile i¢ pazar yabanci
mal ve hizmetlere agiimis ayrica i¢ pazar da yabanci yatirrmcilara agik hale gelmistir.
Yeni teknoloji ve yonetim teknikleri ile liberal ekonomi politikalari ve Ulkeye yapilan
dogrudan yabanci yatirmlar artmigtir. Bu gelismeye bagh olarak teknolojiye
erisebilirlik kolaylasmis ve isletmeler igin teknoloji énemli bir rekabet araci haline
gelmigstir (Girman, 2006). Turk perakende sektérinin mevcut yapist 1990’11 yillardan
baslayip ginimizde modern haline gelmis, blyuk o6lgekli perakendecilik faaliyetleri
bu yillarda gelismistir. 1990 yili modern perakendeciligin baslangig¢ tarihi olarak kabul
edilmistir. CUnkd 1980’li yillarin liberal politikalari 1990 vyilinda yansimasini
gerceklestirmis ve sektdriin gelismesi hiz kazanmistir (Tokatl ve Boyaci Eldener,
2002). Bahsi gegen yillar perakende sektérinin her alanda gelistigi sipermarketler,
hipermarketler, zincir magazalar ve blylk aligveris merkezlerinin kuruldugu yillardir.
Bu degisin O0zelde gida alaninda ve blUyuk oranda Avrupa kokenli uluslararasi
perakende isletmeler tarafindan gergeklestiriimistir (Ozcan, 2000). ABD ve Avrupa
Ulkeleri gibi perakendecilik sektorinde olgunluga ulasmis piyasalara kiyasla Tark
perakende sektorinin hala gelismekte olan bir pazar oldugunu séylemek mimkuindur
(PWC, 2008). Turkiye'nin gida perakende sektoru ginumuizde iki ana gruba ayrilabilir:
organize perakendeler ve 6rgutstz(geleneksel) perakendeler. Organize perakendeler
arasinda c¢cok formatli perakendeler, yerel(bdlgesel) supermarketler ve indirimli
perakendeler ile benzin istasyonlari bulunmaktadir. Geleneksel perakendeler olarak

adlandirilanlar ise o6rglatli olmayan perakendeler ve bakkal olarak adlandirilan
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bireysel marketler ve acik hava pazarlardir. Bu siniflandirma asagida Cizelge-4'tte
gosterilmistir (Atalaysun, 2016).
Cizelge 4. Perakende Gida Satis Magazalari.

Satig Alani (M) | Yazarkasa | Sunulan Ozellikler
Numaralari

Hipermarketler 25000 ve lzeri 8+ Yemek alani ve park alani ile ATM
Buyuk Stpermarketler 1000-2499 4+ Self servis
Slipermarketler 400-999 2+ Self servis
Kuglk Stpermarketler 100-399 2 Self servis
Marketler 51-99 1 Ana yol
Geleneksel Bakkallar 10-50 1 Yan yol
Benzin istasyonu Marketleri 10-50 1 Gaz istasyonu

Kaynak: Atalaysun, M. (2016). Turkey Retail Foods (Turkey Food Retail Sector),
Agriculturel Marketing Assistant, Ankara.

Turk gida perakende sektorunin ginimuz durumunun agiklanmasina yardimci
olan bir baska siniflandirma sekli ise yerel ve ulusal ile yurtdisi sipermarket zincirleri
seklindedir. Kasim 2016 sonu itibari ile Turkiye'de 10 veya daha fazla magazaya sahip
141 sUpermarket zincirinin toplam 24.671 satis yeri bulunmaktadir. Ulusal c¢apta
faaliyet gosteren perakende magaza zincirleri piyasada ¢ok sayida satis noktasi ile
yonetilmektedir. Bu satis noktalarinin dért tanesi piyasanin %70’ini olusturmaktadir.
Bu durum ayni zamanda Turkiye genelindeki organize perakende satis trendini
yansitmaktadir. Asagida Sekil-2’de bu kategorilerin dagilimi gostermektedir
(Atalaysun, 2016).

@ indirim Marketleri Yerel SGpermarketler

# Uluslararasi Marketler & Ulusal Marketler

Satislar; Ulusal

Marketler; 13% ) % -
Satiglar; i, /

Uluslararas! gatislar: Yerel gf/ Satiglar;
Markeﬂel’; SUpe%'marketler ///// Indirim

9% - 4% Marketleri;
’ 74%

N

Sekil 2. Perakende Satigta Market Dagilimi.
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Kaynak: Atalaysun, M. (2016). Turkey Retail Foods (Turkey Food Retail Sector),

Agriculturel Marketing Assistant, Ankara.

Tdm bu bilgiler 1s1ginda Turkiye'nin mevcut perakende gida sektérinin SWOT

analizi asagida Cizelge-5teki gibidir:

Cizelge 5. Turkiye'nin Perakende Gida Sektori SWOT Analizi.

GUCLU YONLER ZAYIF YONLER

» Geng ve buyuyen nifusu ile Turkiye hem » Alkolli igeceklere olan talebin diizeyi inanca
perakende gida urdnlerinin Gretiminde hem ve yuksek vergi oranlarina baghdir.
de tlketiminde bliyime gliveni vermektedir. | » Yilksek ithalat vergileri hem tarimsal

»  Tuketici egilimi organize perakendelere uriinlere hem de islenmis Urlnlere
dogru kaymaktadir. uygulanmaktadir.

» Dagitim (lojistik) ve finans (bankacilik) » Blylk zincir magazalar tarafindan tahsil
agisindan saglam altyapi mevcuttur. edilen yuksek raf tcretleri, yeni driinlerin

» Gida sektoru siyasi ve ekonomik tanitilmasi icin maliyetlerin yukselmesine
dalgalanmalara karsi en direncli sektordur, neden olmaktadir.
¢unku kriz zamanlarinda insanlar yeni » Resmi verilerin ve seffafligin olmamasi is
giysiler veya eglence gibi ikincil ihtiyaglarini stratejilerini etkiler.
azaltabilirler ancak yiyecek tuketimini » Geleneksel ve kiiltirel tiketim aligkanliklart,
degistirmezler. tuketicilerin yeni Uriinlere veya begeni

FIRSATLAR deneyimlerine olan isteklerini etkilemektedir.

»  Yeni markalara ve Urtnlere agik son derece m
ilgi duyan geng niifus mevcuttur. » Karmasik ve kapsamli ithalat proseddrleri

»  Turizm sektorl ayrica gida ve igecek ithal edilen Griinlerin maliyetini
sektérindeki buyumeyi tetiklemektedir. arttirmaktadir.

» Perakende pazari heniiz olgunlasmamis ve | »  Sekerleme Urinleri biyuk bir yerel Uretici
doymamis durumda; bu da pazara yeni tarafindan kopyalanip farkh marka isimleri
Urtnler igin daha kolay giris imkani altinda pazarlanmaktadir.
saglamaktadir. » Avrupa'dan rekabet yakinligi olan ulkelerin

> Orgiitlii perakende sektdrii pazar degerinin avantaj ve tercihli tarife oranlarn
yuzde 57'sine sahip oldugu ve her yil payini etkilemektedir.
arttirdi§i gergegi, sektérin blylime » Ekonomik ve siyasi istikrarsizliklar ile Turk
potansiyelini ortaya koymaktadir. Lirasindaki deger kayiplari ithal edilen

»  Stratejik konumu nedeniyle Tirkiye komsu Urtinleri daha pahali hale getirmektedir.
Ulkelerle ticaret merkezi konumundadir. » Kayit disi ekonomi ve sahtecilik haksiz

rekabete sebep olabilir.
» Komsu ulkelerdeki karisikliklar, Turkiye'yi ve
turizm sektdrinu ile ticareti etkilemektedir.
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Kaynak: Atalaysun, M. (2016). Turkey Retail Foods (Turkey Food Retail Sector),

Agriculturel Marketing Assistant, Ankara.

Ancak son dénemlerde yasanan siyasi istikrarsizliklar nedeniyle Turkiye'ye
disardan giren perakende hareketlerinde yavaslama olmus, bundan yararlanmaya
calisan yerel perakende igletmeleri satin alarak ya da uluslararasi isletmelerle ortakhk
kurarak kontrol guicl kazanip islerini blylutme stratejisi gitmusglerdir. Buna son olarak
MIGORS’un Haziran 2016'da Kipa'yi ingiliz perakende isletmesi Tesco'dan satin
almasi érnek gosterilebilir (Weinswig, 2016). Son yillarda ise Turk perakende sektori
canlanmaya baglamis ve Turkiye’nin perakende sektdr satislarindaki degisimi
2010'dan 2015'e %28,5 oraninda blyime gdstermis, bununla birlikte perakende
satiglardaki yillik artis gegcen dénemde 2012'den 2015'e yavaslamistir. Buna karsilik,

Almanya'nin perakende satis hacmi ayni dénemde %5,5 artmistir. (Weinswig, 2016).

2.1.3. Perakende Market Tiurleri

Magaza Bicimleri, saticinin musteriyle etkilesime girdigi fiziksel magazaya dayali
bicimlerdir (Enders ve Jelassi, 2000). Perakendecilerin is stratejilerini gelistirmek icin
kullandiklari degiskenlerin bir karisimidir ve bu karigimi, trin gesitliligi, fiyat, islem
kolayligi ve deneyim olusturmaktadir (Messinger ve Narasimhan, 1997). Bu formatlar
ayrica; planlanan, gelistirilen, sahibi olan ve bir mulk gibi yonetilen perakende grubu
ve diger ticari kuruluglar olarak ta tanimlanir (Levy ve Weitz, 2004). Uretilen tliketim
Urdnlerinin tlketiciye ulastirimasinda takip edilen prosedirin pazarlama zinciri
surecinde son halkay! perakendecilik sektort olusturur (Kaya, 2009). Zamanla
toplumda demografik, yasal, teknolojik ve sosyokiltirel olarak meydana gelen
degisimler, tlketicilerin fiyat, kalite, marka, aligveris yeri tercihlerini ve Urlnlerden
bekledikleri faydayl da énemli dlgtude etkilemistir (Demirci Orel ve Nakiboglu, 2004).
Perakende isletmelerinin bilimsel olarak ¢esitli siniflamalari mevcuttur. Bunlar; satilan
mallara, iglevlere gore, miilkiyete ve yerlesim yerine gore gibi. Orglitsel yapi ve
yontemlere gore perakendeci magazalar ise sOyle siniflandirilabilir; geleneksel ve
modern perakendeciler seklinde. Geleneksel veya klasik perakendeciler kisisel
hizmete dayali, bakkal, kasap, manav turindeki perakendecilerdir. Modern
perakende bunlarin disinda kalan dlgek, yani satis hacmi, blyuklik, hizmet ve

fonksiyon gibi agilardan farklilik gésteren kuruluslar olup bunlara “modern perakende
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isletmesi” denmektedir. Bunlar; bolimli magazalar, sipermarketler, hipermarketler
ve zincir magazalar ile alis-veris merkezleri vb. olarak sayilabilir (Tek, 2001).
Perakende marketler tzerine yapilan bilimsel ¢galismalarda farkli perakende tirlerinin
varligi ve goreceli buyuklukleri gorulmastur. Bu farkliliklar igletmelerin kendi
stratejilerini belirlemesini ve daha iyiye dogru gelismesini kolaylastirmak bdylece
degisik perakende tiplerinin dis cevre tarafindan nasil etkilendigini goérmesini
saglamaktadir. Ozellikle de kendi amaglarini belirlemek, mal ve hizmet kategorilerini
tanimlamak, sahiplik segeneklerinden birini tercih etmek ve bir organizasyonel misyon
segimi gibi stratejik planlama agisindan sinifsal olarak belli olma énemlidir (incekara
ve Kayacikli, 2000). Perakendecilikle ilgili literattirde yer alan birgok siniflandirma
yonteminde perakendeciler, magazali ve magazasiz perakendeciler olarak iki ana
grup olarak incelenebilir. Bununla birlikte farkli &6zelliklerinden dolayr hizmet
perakendecilii de ayrica eklenebilir. Magazali perakende formati son yillarda
populerligi hizla artan magazasiz perakende formatlari karsisinda tiketicilerin hala
vazgecemedigi bir konumdadir. Marketlerde rahatca gezebilmek, yeni Urlnlere
bakmak, UrUnleri deneyebilmek ve satin almak tiketicilerin geneli icin stresten
uzaklasmak ile sosyallesmek anlamindadir. Bu sebeplerden dolayr da magazali
perakendecilik perakende sektériindeki dnemini her zaman koruyacaktir (incekara ve
Kayacikli, 2000).

Bu cercevede perakendeci kurumlar, magazali perakendeci kurumlar olarak su

sekilde gruplara ayrilabilir (Armstrong ve Kotler, 1998; Tek, 1999):

Bagimsiz perakendeler: Tek bir satis noktasina sahip perakendecilerdir. Bu tir
isletmelerin sahibi tek bir kisi veya ortaklik seklinde olabilir. E§er ¢cok kiiclik boyutta
ise sahibi olan kisi tek basina igleri yapar (Kipoglu, 2008). Bunlara érnek olarak
mahalle bakkallari, kasaplar, manavlar, kirtasiyeler ve tuhafiyeciler 6rnek olarak
gOsterilebilir. Tim bagimsiz perakendelerin en az yarisinin tamami sahipleri ve/veya
aileleri tarafindan isletilir ve Ucretli is¢i bulundurmazlar (Caffey, 1997). Bagimsiz
perakendeciligin bazi dezavantajlari vardir 6érnek olarak tedarikgilerle ¢cogu zaman
kiguk miktarlarda satin alim yaptiklar igin dusik pazarlik gicine sahiptirler. Bu
magazalar genellikle emek yogun, az miktarda bilgisayar kullanimi ve siparis verme,
envanter alma, 6geleri isaretleme, satislar kayit altina alma amaciyla defter tutma

islemleri elle yapilir kisaca her sey birine veya birkag kisiye kalir (Tek, 2001).
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Birlesik Perakendeler: Genel olarak gida maddeleri dagitiminda olup geleneksel
perakendecilerin ve toptancilarin modern perakende kuruluslari ile rekabet edebilmek
icin 6rgUtlenmesi sonucu olusan perakendelerdir. Bu orgitlenmelerde her kurum
kendi mali ozelliklerini degigtirmeksizin bir araya gelir ve amaglar ortak alhm
gerceklestirebilecek sekilde siparislerin toplanmasini, en iyi fiyata ve kaliteye alim
sartlariyla yapilabilecek kaynaklarin bulunmasini saglamak bdylece modern
perakendecilerle rekabet edebilecek duruma gelmektir. Birlesik perakendeciligin
genel olarak Ug turine rastlanmaktadir (Tek, 1999): Gonullh olan zincirler (¢ok sayida
perakendecinin bir toptanci liderliginde birlesmesi), perakendeci kooperatifleri
(perakendecilerin  bir toptanciyr almasi seklinde) ve perakendeci gruplari

(perakendeciler arasi alim birlikleri seklinde).

Bolumlii Magaza: Bolimli magaza ya da departmanli magaza olarak bilinen
magazalar genellikle gida disi tuketim maddelerini tek bir ¢ati altinda toplayip her trtn
grubuna farkli bir reyon ayiran buyldk O6lgekli perakendecilerdir. Departmanli
magazalar genis Urun yelpazesine sahip olan ve ortalamanin Gzerinde hizmet sunan
magaza cesididir (Levy ve Weitz, 2004). Bolimli magazalar genel olarak yaya ve

arac trafiginin yogun oldugu yerlerde bulunurlar (Tek, 1999).

Zincir Magazalar: Zincir magazalar ¢ok sayida subesi bulunan perakende
magazalaridir. Bu magaza turinde ortak bir mulkiyet altinda birden ¢ok satig
noktasinin bulunmasiyla olugan perakende kurumlaridir (Tenekecioglu ve digerleri,
2003). Yonetimleri buyuk oranda tek bir merkezden yapilir. Zincir magaza ayrica
ugrasi konusu drlnlerine, cografi bolgelere ve mulkiyetlere gore bagimsiz, imalatciya
ait, toptanciya ait zincir magazalar olarak da siniflanmaktadir (Tek, 2001). Bu magaza
turinde birden ¢gok magazaya sahip olmanin verdigi avanta;j ile Urlnleri ucuza temin
edip ucuza satmak mimkindiir (Yildirim, 2006). MIGORS ve Tansas gibi magazalar
ornek olarak gdsterilebilir. Bu magazalar genel olarak gida maddeleri digindaki
tiketim mallarini, tek kath genis reyonlar seklinde satis yapan blylk perakende
kuruluglardir (Tek, 1984). Zincir magazalar su ug ttrde siniflandirilabilir (Tek, 1999):
ugras! konusu Urlnlere goére (gida zincirleri, sipermarketler, eczane zincirleri vb.),
cografi bolgeye gore (yerel, bolgesel, ulusal) ve milkiyete gére (bagimsiz, imalatgiya

ait, toptanciya ait zincirler).
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Supermarketler: Ayni Griin grubunun farkli gesitlerinin bulundugu, yiksek oranda
self-servisin bulundugu, rekabetgi fiyat politikalarinin uygulandigi, birden fazla yazar
kasa 6deme noktalari olan perakendecilik tarudur (Etzel, Walker ve Stanton, 2001).
Supermarket igletmeleri agirlikh olarak gida Urdnlerini satmalarinin yaninda kisith
sayida gida disinda uriin grubuna yer veririler (Levy ve Weitz, 2004). Uriin secenegi
bol olan ve gida digi Urdnleri de bulunduran genis, disuk maliyetli, distk kar marjli
ve ylksek satigh gida perakendecisidirler (Kotler ve Armstrong, 2006). Onceki
arastirmalarda supermarketlerin siniflandiriimasi igin kullanilan dlgat iki tanedir.
Bunlar: 1-YUz 6lgim( (magaza satis alani m?), 2-Haftalik veya yillik satiglar (Tek ve
Demirci Orel, 2006). Tirkiye'de AC Nielsen’in arastirmasina goére, 400-2500 m?

arasinda magaza satis alani bulunan perakendelere supermarket denilmektedir.
Stpermarketlerin tipik 6zellikleri s6yledir:

o Bakkaliye, kuru gida, yas meyve ve sebze, et ve et Urlnleri, stt trlnleri ile
mutfak ve banyo malzemeleri, kozmetikler, oyuncak, hediyelik esya ve
tuhafiye gibi gida digi mallari satarlar.

e Her grup Urln i¢in ayri ayri reyonlarda ¢ok gesitli ve ¢ok sayida driin sunulur.

o Genellikle tek katl ve genis bir yerlesim alanina kurulmuslardir.

e BUtln reyonlarda olmak tUzere genellikle self-servis yontemi uygulanir.

e Bunun geregi olarak Urtnler raflarda ve acgik vitrinlerde satisa sunulur.

e Musterileri igin otopark imkani bulunur.

e Bu perakende magazalari mimkin oldugu slrece direkt olarak Ureticiden,
aracisiz satin alimlarda bulunurlar. Boylece elde ettikleri tasarruflan fiyat
avantaji olarak musgterilerine sunar ve rekabet guglerini arttirmis olurlar (Tek
ve Demirci Orel, 2006).

Uygulanan disuk fiyat politikasi ve tiketiciye saglanan kolayliklar sayesinde
basarili bir perakendecilik formati sunarlar. Tuketiciler tek bir yerden gunluk
ihtiyaglarinin buyuk cogunlugunu reyonlarda 6zgurce gezerek ve urunleri inceleyerek
uygun fiyatlarla satin alabilme imkani yakalarlar. SUpermarketler rekabet baskilarina
karsi iki sekilde tepki verirler: Bunlarin birincisi maliyetleri kisarak fiyatlari distrmek

ve daha fazla market markali Grlin ile daha kisith musteri hizmeti sunmak. Digeri ise
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magaza boyutunu blyltmek ve tlketiciye daha fazla c¢esit gida ve gida digi Grin
sunmaktir (Kaya, 2009).

Hipermarketler: Diger bir gida perakende tiri olan hipermarketler ise gida ve gida
disi Urdnleri duslk fiyattan satan dev perakende isletmelerdir (Boone ve Kurtz, 1995).
40.000-60.000 cesit gida (%60-%70) ve gida disi (%40-%30) Urdn
kombinasyonlarinin sunuldugu ve 20-50 arasi yazar kasali 6deme noktasi bulunan
perakende satis noktalarndir (Gambarov, 2007). Tarkiye’ de hipermarketler en az
2500 m? baydklugundedir. Hipermarketler tiketicinin alisiimig ihtiyaglarinin tamamini
karsilamayi hedefleyen, ¢ok genig Uriin gamini, ¢cok genig mekanlarda satisa sunan
dev magazalardir. Ayni zamanda "superstore" veya "supermarket" olarak da
adlandirilir. Turkiye'de ilk hipermarketi istanbul Bilyliksehir Belediyesi ile Fransiz
Prisunic isletmesinin Belpri unvani ile kurduklari ve bir sire Belpa olarak faaliyet
goOsteren kurulus oldugu belirtiimektedir (Aydin, 1992). Buyuklukleri agisindan
bakildiginda hipermarketlerin diger tur marketlerden daha blylk oldugu ve
supermarketlerden daha ucuz ama indirim marketlerinden daha pahali oldugu
gorulmektedir (Kaya, 2009).

indirim magazalari: 1950 yilinin ortalarindan itibaren pazarlama literatiirii
kurumsal bir bulug olarak indirimli satis magazalarinin ortaya ¢ikigini ve gelismesini
yakindan takip etmistir. Bu gelisim slrecinde U¢ cesit magaza dikkat gekmigtir
(Yildinm, 2006). Bunlarin birincisi halka kapali indirimli satis magdazalaridir. Bu
magaza turu ikinci Duinya Savasindan sonra kamu calisanlarinin ihtiyaglarini
karsilamak icin kurulmug olup, bu magazalara girebilmek icin Uyelik kartinin
bulunmasi gerekliydi. ikinci tiir magaza indirimli magaza tiridir. Geleneksel indirim
magazalar olarak ortaya c¢ikmig olup, herkese acik ve indirimli satis yapan
magazalardir. Uglincii tir magaza ise bolgedeki birkag yumusak (riin (cogunlukla
tekstil Grdnleri) dGreticilerinin  atil isletme alanlarini yumusak Urin marketine
donusturmeleriile 1950"i yillarin ortasinda ortaya ¢ikan tirdur. Bu magazalarda genel
olarak tekstil Uriinleri indirimli satilir (Kaya, 2009). indirim magazalari genis Uriin
cesitliliginin diguk fiyatlarla beraber ve sinirl migteri hizmeti araciligiyla sunuldugu
magazalardir. 1000 m?lik satis alanina sahiptirler (Timur, Varinli ve Oyman, 2006).
Genel olarak uretici ve imalat¢l kuruluglarin actigi magazalar bu tur indirimli

magazalara Ornektir. Bu tir magazalarda mallar devamli olarak liste ve reklam
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fiyatlarindan dusuk satilir. Kent yakinlarinda kiralanan ucuz yerlerde kurulan
magazalardir (Kipoglu, 2008). Bu magaza tirinde satis hacminin yiksek olmasi
masterinin self-servis yontemi ile aligveris yapmasi bdylece ¢ok az musteri hizmeti
sunulmasi sonucunda Urdnler tdketiciye dusik fiyatlardan sunulabilmektedir
(Tenekecioglu ve digerleri 2003). Genel olarak dar gelirli ve orta gelirli tlketici
gruplarinin tercih ettigi perakendeci tartdur. Balimli magazalara oranla daha kisitli
ardin gruplarindaki trdnlerin hem ulusal markali olanlarindan hem de market markali

olanlarindan bulunur (Levy ve Weitz, 2004).

indirim market perakendelerinin tipik 6zellikleri séyledir (Demirci Orel ve Nakiboglu,
2004):

e YUksek satis miktarlari, diusuk maliyetler, genis Urin yelpazesi ve piyasaya oranla
daha dusuk fiyatlar uygulanir.

e Sinirh musteri hizmetleri mevcuttur.

e Musteri desteginin minimum olmasi ile self-servis Uriin sunumu gercgeklestirilir.

e Satisa cikarilan mallar igerisinde dayaniksiz tiketim mallari market markall
Urdnler olurken, dayanikli tiketim mallari ise bilinen Uretici markal Grlnlerden
olusmaktadir.

e Satiglarin %60’1 dayanikli tiketim UrGnlerinden olusur.

e Bina, ekipman ile magaza ici diizenleme ucuzdur ve dusuk maliyetlidir. Calisma
maliyetleri diger bolumlu perakendecilere gore daha dusuktir.

¢ Ortalama ile iyi arasinda bir kalite standardi ile dusUk fiyath rekabeti hedeflerler.

o Hedefteki musteri grubu orta ve disuk gelirli guruptaki musterilerdir.

e Kendi market markalarini olusturarak Urln guruplarina eklemeyi amaclarlar.

Bdylece distik maliyet hedeflerine ydnelik bir adim atilmis olur.

indirim market perakendeciliginin temel mantigi kaliteli bir mal satin alma
isleminden baslayip tim operasyonel faaliyetlerle devam eden bir verimlilik srecinin
sonunda urinu ucuza mal edip tuketiciye uygun fiyatlarla sunabilmektir. Operasyonel
verimlilik denen sey 6nemli bir unsurdur. Clinkl malin alig ve satis fiyati digindaki
bilesenleri olusturan; lojistik, depolama ve satig maliyetleri gibi unsurlar da verimlilik
acisindan oldukga O©nemlidir (Kaya, 2099). Gergekte indirim faaliyeti tim

perakendelerin uyguladiklar bir satis yontemi olmakla beraber, indirimli magazalarda
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indirimin devamli olmasi ve bitin Urlnlerde gegerli olmasi bu magazalara 6zgu bir
dzellik olmaktadir (Okumus, 2005). indirim market magazalari karakteristik
Ozelliklerine bakilarak yiiksek indirimli ve disiik indirimli marketler olarak iki gurupta
incelenir. Bu guruplardan yuksek indirimli marketler gurubunda market markali Grtnler
oldukga fazladir. Bununla beraber bu magazalarda sadece paketli trlnler olur ve
fiyatlar ¢cok duslk seviyelerde tutulur. Sahipleri genellikle blaylk sipermarket zincirler
olup, sec-al tarzi magazacilik yéntemi uygulanir. ikinci gurup olan disik indirim
marketlerinde ise genellikle ulusal markalar bulunur ve paketli Grinler ile agik Grinler
bir arada bulunur. Fiyatlari siper market fiyatlarinin altinda ama yuksek indirim
marketlerinin Gzerindedir (Yildirrm, 2006). Dinyanin en bulyidk 250 perakende
siralamasinda ilk sirada yer alan Walmart agirlikli olarak bu tirde perakendecilik
yapan bir isletmedir. Walmart indirim magazasi olmasina ve dusik fiyatla Grin
satmasina ragmen 2007 yili satislarinda 374,526 milyar dolar perakende satis yapmis
ve siralamada birinci siraya oturmustur. Turkiye'de bu tirde perakendecilie 6rnek
olarak Sok, A101 ve BiM gésterilebilir (Kaya, 2009).

Self-Servis Magazalar: Misterilerin satin almak istedikleri Urlinleri magaza iginde
bizzat kendilerinin bulup, secip, reyonlardaki raftan alip magaza cikisindaki 6deme
noktasina getirmesi boylece oradan tlketecegi yere tasimasi islemidir. Bu satis
isleminde 6nceden perakende isletmelerinin yaptig1 bazi iglerin tiketiciye bazilarinin
da Ureticilere yuklenmesidir. Burada Ureticinin yuklendigi misyon trUnleri paketlemek,
Olgmek, tartmak ve fiyatlamaktir (Tek, 1999). Boylece tuketiciler kendi baslarina
aligveris faaliyetlerini yurUtebilirler. Aksi halde bu islemlerin her biri igcin ayri yardim
almak gereklidir. Buna benzer musteri hizmetlerinden kurtulan perakende kuruluglari
bu maliyet dasUslerini fiyatlara yansitmaktadirlar. Sipermarketlerde self-servis
yontemi zorunludur. Self-servis yénteminin uygulanabilmesi; 1-Uriin tlrlerine, alim
sikligina ve standardizasyonun olup olmamasina; 2-Urlin degerine (genellikle diisiik
fiyath Griinler igin daha uygundur); 3-Urliniin teknik ydnden karmagsik olma derecesine
ve 4-mevcut satis alanlarinin elverigli olup olmamasina baghdir (Tek ve Demirci Orel,
2006).

Aligveris Merkezi (AVM): Alisveris merkezleri daha 6nceden planlanan 5.000-
80.000 m? arasi satis alani igerisinde tek cati altinda ve tek merkezi yonetime bagli

cesitli perakende ve hizmet kuruluglarinin yer aldigi, tiketicinin butin ihtiyaglarinin
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yaninda sosyal ve kiultirel ihtiyaclarini da ayni noktada karsilayabildigi kompleks
yapilardir (Kaya, 2009). icinde ¢ok sayida baliimli magaza, stipermarket ve 6zellikli
magaza bulunabilir. Bunlarin yaninda kafeterya, sinema, eczane, disci, pastane,
banka, sergi salonu vb. servis isletmeleri de AVM'lerde bulunabilir. Tuketicilerin ailece

tum ihtiyaclarini tek bir merkezde karsilayabilmeleri amaclanmistir (Tek, 1999).

Kolaylik Magazalari: Bu magaza tiirG oldukga sinirli sayida Uriin grubundan az
¢esit Urind musterilerin hemen alip ¢ikabilecegi kolay yerlere konumlanmis, uzun
¢alisma saatlerine sahip magazalardir. Bu magazalar tiketicilere blyUk bir dikkani
gezmek ve kasada beklemek zorunda kalmadan hizlica aligverisini yapma imkani
verir. Bu magazalardan satin alinan Urunlerin yarisindan fazlasi 30 dakika i¢erisinde
tuketilir. Kiguk dukkanlar seklinde olmalarindan ve yuksek satis oranlarindan dolayi
gunasiri artn sevkiyati yaparlar. (Levy ve Weitz, 2004). Yerlesim yerlerinde kurulan
ve haftanin her ginl uzun ¢alisma saatlerine sahip olan ayrica kolayda bulunan
urunleri satarak ylksek is hacmi elde eden magazalardir (Kotler ve Armstrong, 2006).
Bu c¢esit magazalar kolayca ve uzun sureli olarak ulasilabilir olmalarinin karsiligi
olarak urunlerini stupermarketlere gore biraz daha pahali fiyatlandirirlar. Agirlikh
olarak gida urtnlerinden, sut, ekmek ve yumurta en ¢ok sattiklari Grinlerdir. Akaryakit
istasyonlarindaki dikkanlar da bir ¢esit kolaylik magazasidir. Bu tirin Turkiye'deki
drnedi olarak istanbul’daki 7-Eleven gdsterilebilir (Kaya, 2009). Kolaylik magazalari
yerlesim yerlerine yakin kurulmalarindan dolayr musterilerin kolay ve rahat bir sekilde
ulagabilecegi magazalardir. Kolayllk magazalari genellikle gazete, mesrubat gibi

kolayda bulunan drinleri satarlar (Kursunluoglu, 2009).

Kategori Oldiiren Magazalar: 1980'li yillarda gelismis dar alanh fakat cesitli ve
dusuk fiyath olup orta dizeyde musteri hizmeti olan magaza turadur (Tek, 1991).
Perakende sektorinde uzmanlagsmanin gerekliligi arttikca kategori yonetimi dnem
kazanmaya baslamis bodylece belirli Griin kategorilerinde yodunlasmaya ve bu
Urdnlerle ilgili olarak genis se¢enek sunmak ile hedef kitlenin her tirll ihtiyacini tek
mekan’da karsilayarak hizmette uzmanlagsmak hedeflenmistir (Azabagaoglu, 1999).
Bu magaza turanun diger indirimli perakendelerden farkl yoni daha az gesit sunmasi
ve belirli bir kategoride bulunan tim rakiplerini yok etmek amaci tasimasidir (Savasgi,
2002). Bu magaza trd dar Griin grubunda ¢ok gesitli Grlinler bulunduran, dusuk fiyatla

ve orta dizeyde musteri hizmeti sunan boéylece blylk satis alanina sahip olan
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magaza tuartdur. Belirli bir Urin kategorisinde olabildigince ¢ok urin cesidi
bulundurarak ve bunlari disik fiyatla satarak rakipleri yok etmek icin tasarlanmis bir
tirddr (Tek, 1999). Bu tir magazalar genellikle mobilyalar, ofis malzemeleri, spor
malzemeleri ve oyuncak gibi kategorilerde faaliyet gostermektedir. Bunlara 6rnek
olarak Tirkiye’'de de faaliyet gdsteren ve ev mobilyasi alaninda iskandinav isletmesi
IKEA gosterilebilir (Kaya, 2009). Kategori 6lduren magazalar isimlerini pazarlama
stratejilerinden dolayr almis olup, bu magazalar, tek bir kategoride, ¢ok uygun
fiyatlarla, ¢cok genis miktarlarda Urdn bulunduran magazalardir (Dunne ve Lusch,
1999).

Korner (Kose) Magaza: Bu magaza turli magazanin igerisinde ayrilan bir késede
faaliyet gosteren turdur. Magaza icinde magaza olarak da isimlendirilebilir. Magaza
icinde tanitim niyetiyle yerlestirilen stantlar bu format iginde degerlendirilir. Ornek
olarak blyUk bir perakende magazasi, igerisinde bulunan pasta reyonunun bu konuda
uzman ve taninan bir bagka isletmeye verilmesi bu tirde bir perakendeciliktir. Bazen
fillen kdsede konumlanmis magazalar icin de kullanilan bir terim haline gelmistir (Tek,
1999).

Franchising: Franchising kelime olarak satis ve dagitim imtiyazi anlamindadir. Bir
pazarlama veya dagitim formu olarak sistem igindeki ana igletmenin bir diger
isletmeyle, belirli ayricaliklar, belli bir zaman dilimi icerisinde ve belli bir alanda
kullanim hakkini vermektir (Untisan, 1993). Franchising sistemine baglanan igletmeci
belli bir para miktari karsiliginda isletmenin ismini kiralar ve trlnlerini satar (Schoell,
1986). Bu magaza tiru piyasada drtnlerinin ya da hizmetlerinin kalitesi kanitlanmis
olan basarili imtiyaz sahibi imalatgi ile bu basarili ve taninmig olan trln ve hizmetlerin
ticaretini yapmak isteyen bagimsiz girisimci arasinda yapilan sdzlesmeye dayanan
perakende turadur. Her iki taraf arasinda uzun sureli olan bir is birligi ile kurulan
franchising sisteminde ana isletme girisimci isletmeye Urlnlerinin ve hizmetlerinin
satiimasi igin izin verirken, bu satiglarin nerede ve ne sekilde yapilacagini,
magazanin, mobilyalarin ve malzemelerin sekli, rengi, markasi gibi her turli ayrintiy
s6zlesmede belirler ve bu konuda oldukga kati politikalar uygular. Girisimci isletmeler
ana igletmelerin imtiyazlarini kullanmalarina karsilik olarak; 1-genel bir pesin Gcret, 2-
satiglar Uzerinden bir pay, 3-kendisine ekipman, makine, mobilya ve malzeme temin

edilmisse bunlar icin kira veya leasing Ucreti, 4-k&rdan pay ve son olarak 5-bazi
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durumlarda da oldukcga yuksek lisans Ucreti 6der (Tek ve Demirci Orel, 2006). Buna
ek olarak sistem ana isletmeyi de girisimcilerinin satiglarini arttirmak icin daha fazla
yeni urin gelistirmek agisindan motive eder. Bdylece reklam, Griin gelistirme ile istem
iyilestirme masraflari verimli bir sekilde ana igletme tarafindan karsilanir ve girigsimci
bayilerine dagitilir (Levy ve Weitz, 2004). Bu formatlar en ¢ok gida Urunleri, akaryakit,
emlak ve oto kiralama gibi alanlarda kullanilir. Turkiye’de 1986 yilinda McDonald’s
isletmesinin istanbul’'a ilk magazasini agmaslyla beraber giderek énem kazanmistir
(Kaya, 2009).

Semt Pazarlari: Bu tir pazarlarda haftanin belli bir glinlinde 6nceden belirlenmis
yerlerde ciftciler, kdylller ile hallerden ve komisyonculardan toptan mal alan esnafin
gln boyu tezgah acarak; sebze, meyve gibi gida Urdnlerini ve bazi tekstil drtnlerini
sattigi yerlerdir. Gelismekte olan Ulkelerde ¢ok 6nemli bir yere sahip olan semt

pazarlari gelismis Ulkelerde de 6neme sahiptir (Kaya, 2009).

Ozellikli Magazalar: Belli bir Griin grubunda uzmanlasmis ve sadece bir Pazar
bdlimUine hedef drlnleri satan ve belli bir Grlin grubunun sadece bir kisminin birden
¢ok cesidini tlketicilere sunarak genis sec¢im hakki sunan magaza turadar (Kilig,
2006). Belli bir mamul hattinda, belli bir pazar bélimune hitap eden ve belli bir ihtisas
dalinda musterilerine ¢okca cesit sunan perakende turadur. Bu tar perakendelerde
uzmanlagsma c¢ok 6nemlidir. Genellikle belli bir Grin grubu Uzerinde yogunlasip
uzmanlasmaktadirlar. Ornek olarak spor esyasi satan veya elektronik (riin satan

perakendeler gosterilebilir (Kursunluoglu, 2009).

Magazasiz Perakendecilik: Perakendecilik faaliyetlerinin  blyik kismi
magazalarda gergeklesir. Ancak son yillarda gelisen teknolojinin de etkisiyle giderek
artan bir oranda magazasiz perakendecilik trendi gorulmektedir. Gunlik yasamin
yogunlugundan aligveris yapmaya zaman bulamayan tlketiciler farkli kanallarla
perakende magazalarina gitmeye gerek kalmadan aligveriglerini yapabilmektedirler.
Bunlarin belli bagh olanlari asagida aciklanmistir (Kaya, 2009). Magazasiz
perakendecilik altinda gesitli metotlar uygulanmaktadir ki bunlar: Kapidan Kapiya
Satis, Otomatli Satis, Dogrudan Posta ile Pazarlama, Katalog ile Pazarlama, Telefon
ile Pazarlama, Televizyon ile Pazarlama ve internet ile Pazarlama seklindedir (Kaya,
2009).
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Hizmet Perakendeciligi: Hizmet perakendeciliginde fiziksel Urlinlerden ziyade
oncelikli olarak hizmet gelmektedir. Fakat bu hizmetlerin Uretilmesi esnasinda gesitli
fiziksel unsurlar kullanabilir. Ginimiz perakendecilerinin hemen hemen hepsi var
olma amaglarini “hizmet vermek” seklinde ifade etmektedirler (Oztlrk, 2003). Hizmet
kavrami “bir tarafin digerine sundugu, temel olarak dokunulamayan ve herhangi bir
seyin sahipligi ile sonuglanmayan bir faaliyet ya da faydadir” seklinde tanimlamigtir
(Kotler ve Armstrong, 2001). Hizmet perakendeciligi denildiginde akla ilk gelenler:
oteller, saglik kurumlari, sigorta sirketleri, GSM operatorleri, bankalar, otomobil
kiralama, Havayollari, sinemalar, Universiteler, liseler, danismanlik sirketleri,
avukatlar, mimarlar ve yabanci dil kurslari sayilabilir. Ginimuzde ise fiziksel Grin
perakendeciligi ile hizmet perakendeciligi AVM adi verilen yerlerde tek ¢ati altinda yer
almaktadir. Amag aligveris yapan musterilerin dinlenebilecekleri, edlenebilecekler ve
sosyallesebilecekleri ortamlar olusturmaktir. Boylece cesitli hizmetler igin gelen
musteriler diger magazalardan da aligveris yapacaktir. Bu amacla son zamanlarda
AVM’lerde sinema, bowling salonu gibi hizmetlere de yer veriimeye baslanmistir
(Kaya, 2009).

2.1.4. Perakendeciligin Gelismesini Etkileyen Faktorler

= Perakende igletmeleri dncelikle hitap edecekleri pazarin 6zelliklerini ¢ok iyi
tanimasi, arastirmalarla ve gbzlemlerle gelecekte ortaya cikabilecek degisimlere
kendilerini hazirlamalidirlar. Clnkl perakende sektdri birgok gevresel faktdrden
etkilenen bir sektorddar.

= Kirsal alandan blyuk sehirlere gog¢in artmasi perakendecilik sektorinu dogrudan
etkileyen bir olgudur. Bu da buyuk sehirlerde tuketimin artmasina yol acgarak
blaylk magazalarin agilmasina sebep olmaktadir.

= Tuketicilerin davranislarini belirleyen temel olgu tuketicinin geliridir. Nitekim geliri
olmayan bir kigiyi tuketici olarak kabul etmek beklenemez. Perakende isletmeleri
tuketicilerin gelirlerinin artmasini 6nemser, zira geliri artan tuketiciler cokga yerli
ve ithal Urln sunan aligveris merkezlerini ve marketlerini tercih ederler. (Gully,
2005).

= Diger taraftan Ulkemizde kadinin is hayatina girmesi ile kigisel gelirlerin ve aile

gelirlerinin artirmasi ile birlikte yeni satin alma glict ortaya ¢ikarmigtir.
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= Bunun yaninda kadinlarin degisen yasam tarzlari da perakendecilik sektorinu
hareketlendirmigtir.

= Milli gelirdeki artisa bagli olarak kisi basina disen paydaki artis ile birlikte
tlketicilerin otomobil sahibi olmasi kolaylasmis bdylece otomobil sahibi olan
bireyler daha kolay aligveris yapabilme imkani bulmaktadirlar.

= Gida perakendeciligindeki teknolojik gelismeler, tuketici davranisina ve
perakendeci isletmelerin faaliyetlerine etki etmektedir. Ornek olarak kredi
kartlarinin ve kullaniminin yayginlagmasi ile beraber barkod sistemi ve stok takibi
alanlarinda bilgisayar teknolojisi gelismeleri, ambalaj ve depolama teknolojisi
yenilikleri perakende sektérine ivme kazandirmigtir.

= Diger taraftan soduk depoculuk alanindaki teknolojik gelismeler, tuketicilerin
Urdnlere olan ulasimini kolaylastirmistir. Boylelikle buyuk miktarda mal alan ve
stoklayan perakende firmalar fire oranlarinda disis elde etmek suretiyle
tuketicilere ucuz ve kaliteli mal sunma imkani elde eder.

= Reklamcilik ve ticari radyo-televizyon sektorindeki gelismeler tuketicilerin
tercinlerini ve satin alma davraniglarini etkileme yoluyla tuketim egilimine
yonlendirmektedir.

= Sonug olarak mahalle bakkallarinin yerine stipermarketlerin tercih edilmesi streci

de perakendecilik sektorinu ve gelisimini etkilemistir (Oguz, 2006).

2.1.5. Perakende Market Sektoriiniin Gelecegi

Perakende sektdriinde orta vadede tuketicilerin yeni aligkanliklari dogrultusunda
sepet tutarinin kugulecegi, alisveris yogunlugunun ise yukselecegi dusunulmektedir.
Hipermarket formatlarinin buyimeye devam etmesiyle beraber uzmanlasmis
magazaciligin da éne gikacagi beklentisi mevcuttur. Geng ve dinamik bir nufus ile
kentlesmenin hizlanmasi sektériin blyimesi igin énemli bir firsattir. Ornek olarak
Turkiye’de perakende satislarinda 6nimuizdeki dénemlerde gelismis olan Avrupa
ulkelerine kiyasla daha hizli buydmesi beklentisi vardir. Ayrica buyuyen orta sinif ve
satin alim glcunin de gorece olarak yikselmesi bu potansiyeli destekler niteliktedir
(Sezgin, 2015). Artik gunumuzde yigin veya toptanci perakende sunumunda
uzmanlagsmis perakende sunumuna dogru yonelmenin oldugu, bunun temel amacinin

da piyasa dilimlenmesinin temel pazarlama kurallarini, hedef tuketicilerini, tiketicilerin
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gudulerini ve degerlerini tanimlayip, gereksinimlerini karsilayacak sekilde uygulamak
oldugu belirtiimektedir (Savasgi, 2002). 2000 yilinin basindan itibaren ivmeli olarak
biylmeye devam eden organize perakende sektdérinin bir bdatin olarak
modernlesmesindeki olumlu etkiler goz ardi edilemez. Ayrica kayit disi ekonominin
de kayit altina alinmasi ile birlikte Griin tedarik ve satis sureglerinin standartlagsmasi
ile istihdam organize perakendenin modernlesmesindeki katkilarindan en baslica
olanlardir. Sektdriin gelismesi ve blyumesi kurumsallasmayi da beraberinde
getirmigtir (PWC, 2015).

Perakende yatirimlarinin blyik 6lgide modern perakendeciligin yaygin oldugu
ve niufusun artmakta oldugu kentlere yonelmeye devam edecegi distnulmektedir.
Perakendenin ofis, marina ve kruvaziyerl limani gibi stratejik yerlerle entegre olarak
baylmesi beklenmektedir. Ticari yerler ve ziyaretci potansiyellerinin yiksek oldugu
bolgelerde konumlanmig perakende alanlarin daha yuksek ticaret hacmi olusturacagi
ongorilmektedir. Blyuk ve eski sehirlerin tarihi semtlerinde yeniden yapilan déntstim
calismalari ile beraber aligveris caddesi isimli konseptlerin kurgulanmasi s6z konusu
olmustur. Bu c¢esit konseptler acik havada gesitli oranlarda mal ve hizmetlerin yer
aldigi aligveris trendlerini ve tlketicilerin tercihlerini karsilamaya ydnelik oldugu
gorulmektedir. Ayrica teknolojinin sayesinde perakende sektoriinde yeni firsatlar ve
pazarlama secgenekleri olusmaktadir. Tuketicilerle birebir temaslar artmakta boylece
lokasyona 0zel firsatlar sunulabilmekte ve nokta atisi pazarlama taktikleri
kullanilabilmektedir. Bunlara ek olarak mobil cihazlar ve sosyal medya araciligiyla
kisiye Ozel firsatlar paylagsima imkani bulunabilmektedir. Teknolojinin sagladigi
imkanlarla satiglarda ve pazarlamada daha esnek ve dinamik bir olusum
beklenmektedir. Ote yandan yeni teknolojiler sayesinde ulagilan gok sayida verinin
etkili ve verimli bir sekilde uygulanmasi ile dogru amaglar igin kullaniimasi gerektiginin
alti gizilmektedir. Yeni nesil musteri beklenti ve isteklerinin paralelinde perakende is
sekilleri yeniden tanimlanmistir. Buna gore teknolojinin etkili kullanimi ve verimliligi
tlketici deneyimini ve Kkisisellestiriimis hizmeti, misteri sadakatini, satis sonrasi

hizmetleri, marka hikayesini ile degeri, sosyal medyanin ve mobil kanallarin etkin

! Kruvaziyer: Uzerinde bircok konaklama, yemek, eglence secenekleri bulunan; yiiksek hizmet

standartlarina sahip programlanmig belirli rotalarda turistik amacli olarak galisan yolcu gemileridir
(wikipedia.org).
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olarak kullanimi bdylece tedarik zincirinin optimize edilmesine odaklanmasi
beklenilmektedir (Sezgin, 2015). 2015 yilinda toplam olarak 663 milyar TL ciro
blaylkligine ulasan sektdér, 2016 yilinda %11-12’lik blUyime ve organize
perakendede de 50 bin kisiye yeni istihdam olusturmayi hedeflemistir. Perakende
sektori istihdama vyaptigi katki ve ulasmis oldugu ciro bOydklugu ile Tark
ekonomisinin en dinamik sektorlerinden biri olmustur. Bu cercevede son 5 yillik
performansinin 1siginda yillik ortalama %9 blyUyerek toplam perakendenin 2018 yili
icin ¢itayr 880 milyar TL'ye yukselttigi gorulmustiur. Son doénemlerde gercgeklesen
birlesmelere ve satin almalara ragmen Turkiye perakende pazarinin %67’lik bélima
halen geleneksel perakendedir. Organize perakendeye gecisin nispeten yavas
olmasina ve dalgalanmalarina ragmen sektor istikrarli olarak buydmesini
surdirmektedir. Turkiye genelinde 360 olan AVM sayisi 2018 sonunda 415’e,
AVM’lerde kiralanabilir satis alanlari ise 10,5 milyon metrekareden 13 milyon
metrekareye c¢ikacaktir (Marketing Turkiye, 2016). Dinyaca nli danismanlik sirketi
Deloitte Touche Tohmatsu uzmanlan tarafindan hazirlanan “Global Powers of
Retailing“ adli arastirmada perakendecilikte gelisen yeni trendleri asagidaki sekilde
siralamislardir (Alkan, 1999):

/7

% Hizmette Yeni Uriinler: Bazi perakende isletmeleri magazaya gelen miisteriden
daha fazla kazanabilmek icin gesitli hizmet Urlnleri gelistirmektedirler. Bunlar
arasinda: bankacilik, sigorta ve konut kredisi gibi finansal hizmetlerle beraber
seyahat acenteleri 6ne ¢ikmaktadir.

% Markette Ozel Markalar: Perakendecilikte én plana ¢ikan bir baska trend ise

“private label” olarak isimlendirilen market markalarinin yayginlagmasidir. Zincir

marketler hem maliyetlerini diusirmek hem de urin temin ettikleri isletmelere

bagimhliklarini azaltmak ve kendi magazalarina baglhihg: arttirmak niyetiyle bu

Urunleri piyasaya surmektedirler.

X3

A

Deger Zincir Yontemi: Tedarik zincirinde yer alan her bir isletmenin ortaklk
anlayigi ile beraber ¢caba gostermeleri ve sonug almalari bu ortaklikla beraber gelir
firsatlari olusturacaktir.

< E-Ticaret Denemeleri: Perakende igletmelerinin birgogu son donemde elektronik
ticareti denemeye baslamistir. Bu denemelerden ilkini MIGORS daha sonra da

Tansas izleyerek rekabette kendilerini gdstermiglerdir.
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% Tuketici Uyelikleri: Yeni misteriler kazanmaktansa mevcut misterileri elde tutmak
daha kolaydir diisiincesiyle hazirlanan programlarin benzeri MIGORS tarafindan,
MIGORS Club Card olarak uygulanmaktadir.

Uluslararasi Yayilma: Perakende igletmelerinin uluslararasi alanda yayiima

3

AS

stratejisine devam etmesi beklenmektedir. Bu stratejiler sirket satin almak, ortaklk

kurmak, organik bayime ve franchising’dir.

3

AS

Mevcut yapi igerisinde perakende isletmelerinin basarili olabilmeleri ve gelecekte
sektorde yer alabilmeleri icin gerekli unsurlar sunlardir:
= Personel egitimi
= Hizmet kalitesi
= Tuketici tutum ve davraniglarinin belirlenmesi
Etkin ulasim
Maliyet kontrol
Alisverig merkezi magazaciligi
Kurumsallasma

Veri tabani olusturma

L I

Kategori yonetimi

Perakendecilik sektorinde musteriler ve dolayisiyla tuketim hakkinda daha fazla
bilgi énemli hale gelmistir. Bilgiye verilen dnemin artmasi bu amacla musteriler
hakkinda detayli aligveris bilgileri saklayan ve kararlara destek sistemi niteliginde
kullanilan veri ambari projeleri hayata gecilmeye baglamigtir. Pazarlamada lligkisel
kavraminin da yayginlagsmaya baglamisiyla birlikte pazarlama uzmanlari bireylerle tek
tek ilgilenmeye bagslayacaktir (Berkowitz, 1997). Bu gergevede iliskisel pazarlamada
isletmelerin yapmasi gereken; veri tabani olusturmak, pazarlama c¢abalarini
etkinlestirmek, tuketici aligveris aliskanliklarini anlamak, pazarlama galismalari yolu
ile tuketicilerin ihtiyacglarini ve ilgi alanlarini belirlemek ve sahip olunan verileri surekli
yenilemektir. Bu faaliyetleri gelistiren igletmeler ayakta kalabilecektir (Alkan, 1999).
GUnumuz perakendeciliginde basarili olmak musterinin neler aldigini bilmekle yeterli
olmadigi gibi ayni zamanda musteri dusltncelerinin hangi yonde oldugunu 6grenmek
ve buna gore satilacak Urunleri tedarik etmekle olabilmektedir (Savasci, 2002). Bu
bilgiler 1s19inda organize Turk perakende sektdrinin gelecekten beklentileri soyle
sayilabilir (TOBB, 2012):
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v" Perakendenin tiiketim olarak degerlendiriimemesi; Perakende sadece
“tlketim” olarak goérilmemeli, ¢linkl boyle bir bakis acisi perakendenin Uretici
ile tlketici arasindaki kdpru goérevini yok saymak anlamina gelir. Perakende
sektord buylrken ayni zamanda, imalat, lojistik, tasimacilik, depolama, bilgi-
islem, insaat ve pazarlama gibi bircok sektdriin de gelisimini tetiklemekte ve
her alanda istihdam sahalar olusturmaktadir. Perakende sektdri bu gicini
onceki kriz donemlerinde tuketici talebini canl tutarak ve diger sektorlere de
destekleyerek bir kez daha ortaya koymustur. Dolayisiyla, bu algi degisikligi

sektorin gesitli alanlarda gorecedi tesviklerin de 6nlnl agacaktir.

v' Karar vericilerle giiglii iletisim: Kamu kurumlarinin saglikli bir iletisim ile her
dizeyde bilgi paylasimi yapmalari 6zellikle de birden ¢ok kurumu ilgilendiren
istihdam, c¢evre, saglik, denetim gibi konularda 6n plana ¢ikmaktadir. Seffaf
bir iletisimle bilgi ve deneyim paylasimi, objektif ve bilimsel verilere dayall
analizlerin varhgi hem sektorin gelismesini hem de tuketicinin aldigi Grun ve

hizmetlerdeki kalitenin iyilesmesini saglayacaktir.

v' Kayith ekonominin %80’lere ulagmasini saglayacak onlemlerin alinmasi:
Tarkiye’de %32 seviyesinde olan kayit disi ekonomi en azindan OECD
ulkelerinin ortalamasi olan %18’e indiriimesi hedefi ekonominin ana gindemi
olmalidir. Bdylece bugin %40lar hatta %25ler seviyesinde oldugu
arastirmalarla ortaya ¢ikan organize perakendenin toplam perakende igindeki
payl da artarak AB’deki dlizeyi yakalamasini saglayacak altyapi olusacaktir.
Kayith ekonominin  %80’lere ulagsmasi talebi sektdrdeki geleneksel
perakendenin O&zellikleri ile beraber kayit altina alinmasini saglayacak

yontemlerin gelistiriimesi anlamina gelmektedir.

v istihdam: Kayit disi ekonominin énemli bir kismini olusturan kayit disi
istihdamda, Tiurkiye’de toplam istihdam icindeki payr bugin %40-45
araligindadir. Calisanlarin 6zluk haklarinin korunmasi bdylece gelecek
glUvencesinin saglanmasi sadece caligan bireylerin degil ayni zamanda aileleri
icin de sosyal bir givence demektir. Tam kayith sisteme goére calisan ve
istihdamini bu yapiya gore geligtiren organize perakende sektoru haksiz
rekabete sebep olan kayit digi istihdamin sektor genelinde duzelmesini

saglayacak girigsimlere her zaman destek verecektir. Bu gercevede kayitliligin
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sektorin timulne yayllmasini saglayacak 6zendirici metotlar gelistiriimesi
bdylece meslek egitimlerinin  ve istihdamin strdUrdlebilir  olmasinin

saglanmasi i¢in ¢calismalarin basglatilmasi gerekir.

KDV: Perakende sektorl icinde bulunan organize perakende kismi her
islemin kayith ve devlete vergi geliri olusturan bir yapida calismasini
gerektirmektedir. Bu yluzden Turkiye buglin kismen kayit altina alinmis bir
ekonomiye sahip olsa da bazi faaliyetleri kayit disi stiren “gri ekonomi” ile de

olan mucadelesini gliclendirmelidir.

Serbest ve adil ticaret ile esit kosullarda rekabet: Perakende sektori
serbest ve adil ticaret kosullarinin olusturuldugu piyasalarda en iyi buyumeyi
gerceklestirmektedir. Turkiye'de dogrudan yabanci yatirim kanunun’da
yapilan degisikliklerle beraber hem AVM yatirimcilari hem de perakende
markalar pazara qirislerini arttirmis bodylece perakende sektorinin
modernlesmesi  hizlanmigtir.  Yapici  rekabet kosullari isletmelerin
operasyonlarini iyilestirmesini saglarken tiketicilerin aldigi hizmet ile Grtnlerin
kalitesini ve standartlarini da yukseltmistir. Tarim ve imalat sanayi sektdrlerine
verilen tesviklerin bu sektorlerle beraber caligsan diger sektorlerin verimliligini
ve gelisimini engelleyecek bir yapida olmamasi bdylece serbest ve adil ticaret

prensiplerinin korunmasi cok dnemlidir.

Kalici ihracatin tegvik edilmesi ve devlet yardimlan ile desteklenmesi:
ihracatin artik Griin odaklliktan c¢ikip perakende markalari odakliligina
gegmesi kalici ihracat vizyonuna édnemli bir destek verecektir. Yerli perakende
markalarinin uluslararasi rakipleri ile yurtdisinda rekabet edebilmesi igin
deneyim kazanmasi gerekir. Bu ylzden perakende sektérinin dis
yatirimlarini tesvik etme ihtiyaci dogmustur. Hangi alanda olursa olsun yerli
bir perakende magazanin yurtdisinda artan oranda magaza agabilmesi; yeni
doviz girdisi, kalifiye elemanlarina yurtdisi deneyim imk&ni sunmasi, daha
fazla Grin siparisi, geriye donlk tim deger zincirine artan dlg¢ide siparis, Turk
perakende marka imajlarinin gug¢lenmesi, hizmet aldi§i yan sektorlerdeki
oyuncularin da yeni pazarlara giriglerinde risk paylagimi ile onculuk etmesi ve

Turkiye imajini guglendirmesi gibi arti de@erler olusturacaktir.
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v" Yurtdisinda Tiirk sermayeli AVM sayilarinin gogalmasini desteklemek ve
perakendenin yurtdisi acilimina 6zel bankalarin destek vermesi: Alisveris
merkezlerimizin yatirnrm yapabilmesi icin hedef Ulkelerde arazi tahsislerinin
yapllmasi ve perakende markalarimizin daha uygun sartlarda magaza
acgabilmesi icin prefinansman2 niteliginde Eximbank ve benzeri kredilerin

¢ikariimasi baglica taleplerdendir.

v Ongériilebilirlik: Siyasi ve ekonomik istikrar, makroekonomik planlamalarda
ve hedeflerde buatinlik ile sektorel politikalarda uzun vadeli vizyon
ongorulebilirlik taleplerinin baglca olanlaridir. Turkiye 2023 yili hedeflerini
gundemine alarak bu agidan énemli bir adim atmistir. AB’ye Uyelik surecinin
baslamasiyla birlikte mevzuat uyumlastiriimasi sirecinin dogru ydnetilmesi,
yeni mevzuat ve uygulamalar hayata gecerken AB ulkelerinin tersine
Tlrkiye’de daha ylksek olan kayit disi ekonomiyi de ortadan kaldiracak
mekanizmalar kurulmaldir. Bu cergcevede yeni kanun ve ydnetmeliklerin
oncesinde fayda-maliyet ile etki analizlerinin yapilmasi planlamanin dogru

olmasi agisindan é6nem tasimaktadir.

v" Her tirlii mevzuatta netlik: Birokratik slreclerde birden fazla kurumun
sorumlu oldugu konularda mevzuatin batincil olmasi ve celigki ya da
belirsizlik olusmamasi gerekmektedir. Ozellikle yetkilendirme denetim-
yaptinm hakkinda goérev ve yetki paylasimi ilgili mevzuatin kapsami gibi
meselelerde netlik, uygulamada yasanabilecek sorunlarin ve buna bagli

verimsizliklerin giderilmesi igin temel bir iglev gorecektir.

v' Daha az biirokrasi: Tiketicilerin talep ve beklentilerine cevap verecek hiz ve
esneklikte calisan perakende sektéri tum faaliyetlerini kayith olarak
yapmaktadir. Bu kayithlik surecinin saglanmasi, fazla sayida burokratik
asamayi gerektiriyor. Blrokrasinin azaltiimasi ile is yeri agma ve istihdam gibi
konularda sektére gereken esneklik saglanacaktir. Dlinya Bankasi tarafindan

da baslica 6zel sektdr gelisim kriterleri arasina alinmis olan bu konu, basarisi

2 prefinansman: inracat, ihracat sayilan satig ve teslimler ile déviz kazandirici faaliyetlerle ilgili mal ve
hizmet alimlarinin finansmaninda kullanmak lizere, isletmelerin bizzat kendilerince yurtdisindaki alicidan
veya uluslararasi finans kuruluglarindan déviz ya da efektif olarak sagladiklari ve Turkiye’'deki bankalara
aracihgiyla kullanabildikleri kredilerdir (http://www.akbank.com/tr).
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saglandiginda Turkiye'de faaliyette bulunan isletmelerin operasyonlarini
iyilestirecegi gibi yabanci yatirmcilarin nezdinde de Turkiye pazarinin

cazibesini artiracaktir.

v' Biirokrasi tarafindan hazirlanan kararlara gerekge olusturan raporlara
standart getirilmesi: Perakende sektord, cevre, saglik, rekabet, istihdam,
ticaret, gayrimenkul, imar gibi gesitli alanlarda ¢ok sayida mevzuata bagli
olarak is yapmaktadir. Bu mevzuatin uygulamasi slrecinde veya
olusturulmasi asamasinda burokratik kararlarin gerek¢e raporlarinin
standartlastiriimasina ihtiyag vardir. Raporlarda referans olarak gdsterilen
kaynaklarin seffafligi, goéris alinan taraflarin esit olarak temsil edilmesi,
gerceklesen ve 0Ongorilen buydkldklerin - dogru hesaplanmis olmasi,
incelemelerde ortaya c¢ikacak bilgi taleplerinin dogru ve zamaninda

karsilanmasi gerekmektedir.

2.2. Market Markasi Kavrami

Dunya capinda ekonomik, siyasi, sosyal ve kultirel olarak hayatinin her alaninda
meydana gelen degisimlere ayak uydurmak amaciyla igletmeler rakiplerden
farkhlasan markalari 6n plana ¢ikarmaya baslamislaridr. Bu cercevede isletme icin
marka bir Urln, kalite, stil ve kisilik demektir. Bu ylzden igsletmeler marka alanindaki
calismalara daha ¢ok odaklanmislardir (Ar, 2002). Perakendeciler kendilerini
farklilastirabilmek amaciyla, rekabet avantajlar olusturmak ve bdylece tiketicilerde
tercih nedenleri yaratabilmek i¢in dncelikle pazarlama alaninda olmak uzere diger
bircok alanda yeni stratejiler gelistirmeye baslamiglardir (Pala ve Saygi, 2004).
Sistem icinde bahsedilen geleneksel yapilardan farkli bir konuma gegiste etkili olan
en dnemli yenilik perakendecilerin kendi markalarini gelistirme ¢abalari olmustur. S6z
konusu galismalar genel olarak Ingilizcede "Retailer Brands" olarak ifade edilmekle
birlikte yabanci literatUrlerde yer aldigi sekliyle Private Label, Private Brands, Private
Label Brands, Retail Brands, Store Brands, Retailer's Own Brands, Own Label
Brands, Middleman Brands, Distributor’s Label, House Brand olarak kullaniimistir
(Cop ve Tirkoglu, 2008). Turkgeye "Perakendeci Markalar”, "Araci Markalari" olarak
tercime edilmistir. Genel olarak bu tur markalar, mulkiyeti ve her turla tasarimiyla

beraber, fiyatlandirma, dagitim, tanitim, markalama ve marka yénetimi konularinda
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tim hakimiyetin perakendecilerde oldugu Urtnleri ifade etmektedir. Gelistirilen marka
ismi, perakendeci isletme ismi ile ayni olarak kullaniimasi durumunda "Market veya
Magaza Markalar" (Store Brands) olarak alinirken, perakendeci isminden bagimsiz
olarak yeni bir marka isminin olusturulmasi durumunda "Ozel Marka", "Ozgiin
Markalar" (Private Label) olarak tanimlanir (MiGORS 'un Viva markalari). (Cop ve
Tarkoglu, 2008). Kotler ve Armstrong (1996) 6zel marklari perakendeci tarafindan
geligtirilip, yonetilen ve sahip olunan drlnler olarak tanimlamiglardir. Bu tanimi
Lincoln ve Thomassen (2008) market markalari perakendecilerin sahip olup sattiklari
Urtnler olarak tanimlayip desteklemistir. Bu Urlnler perakendeci adina veya
tarafindan Uretilip satilan Urdnlerdir (Lincoln ve Thomassen, 2008). Market
markalarini tanimlamak adina sik kullanilan terimler ise, “6zel marka” (Kotler ve
Armstrong, 1996; Batra ve Sinha, 2000; Calvo Porral ve Lang, 2015) ve “magaza
markas!” dir (Dick, Jain ve Richardson, 1995; Semeijn ve digerleri., 2003; Kumar ve
Steenkamp, 2007). Magaza markalarinin tanimlanmasinda hentiz ortak bir tanimlama
olusmadidi icin ilgili literatirde, bu terim yerine kullanilan ¢ok sayida kavrama
rastlanmaktadir. Magaza markasi (store brand), perakendeci markasi (retailer brand),
Ozel marka (private label), reklami yapilmayan marka (unadvertised brand), dagitici
markasi (distributor brand), 6z marka (own brand) bunlarin bir kagidir. Tim bu terimler
gerek akademik ¢alismalarda gerekse is dunyasinda birbirinin yerine kullanilsa da en
yaygin olarak kullanilan isim 6zel marka, magaza markasi ve perakendeci markasi
terimleri olmustur (Erden, 2006; Kotler, 2000). Bu arada, Rousell ve White (1970)
Ozellikle market markalarinin “sinirlilk™ 6zelligini vurgulamig ve bu Grtnlerin market
isim markasi altinda satilip bu perakende marketin satis noktalariyla sinirli oldugunu
belirtmislerdir. Ayrica Koskinen (1999) market markasini markalagsmanin ve kurallarin
cesitliligi ile tanimlamayi savunmus, “Ozel ya da kontrolli dagitim altindaki bir hat
veya cesitli Urlnler igin perakendeci ya da toptanciya ait bir marka” olarak
tanimlamistir. Ozel market markalari “Temel ekonomik vaadi tretime degil dagitima
sahip kurulusglar tarafindan sahip olunan ve markalanan UrlGnlerdir” (Zielke ve
Dobbelstein, 2007). Brassington ve Pettitt (2003) market markasini “Market
markalarina sahip bir toptanci adina bir Uretici tarafindan Uretilen veya bir
perakendeci adina bir Uretici tarafindan Uretilen Urinlere uygulanan markalama”
olarak tanimlamiglardir. Ozetle Perakendeci isletmeler tarafindan ureticilere fason

olarak urettirilen, pazarlama gibi, Uretim sonrasindaki tim faaliyetleri perakendecilerin
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ustlendigi, perakendecinin kendi adi veya olusturdugu isim ile satisa sunulan Urin
markalari market markasi olarak tanimlanmaktadir (Cop ve Turkoglu, 2008).
Perakende igletmeler market markalari Uzerindeki bu etkinlikleri araciligiyla son
zamanlarda market markali GrUnleri tiketici egilimleri ile uyumlu hale getirmeye
baslamiglardir. Pazarlama uzmanlarinin market markali GrGnlerin bu yénu Uzerinde
calisma nedeni artan rekabet, tiketici istek ile ihtiyaglarinin degdismesi ve

cesitlenmesidir (Collins ve Bone, 2008). Bu durum asagida Sekil-3’te gosterilmistir.

Gunluk Deger Organik ve Ahlaki

GUnumuzin Kitle Giinliik Yenilikgi Urtin, Ozgiin

Tiketimi Market Formulasyonlari ve
Markalarinin Gelisimine Malzemeler Yan Yana
Yol Acti.

deger.

Bir Dizinde Geligiyor.

Market Markalarinda

Saglik ve

Organik ve

Zindelik. Ahlaki.

Trendler

Saglik ve Zindelik ve Asamalari Prim ve Hosgoru

Trendler Benzer
Mdasterilere ve
Perakendecilere Yeni
Yoénler Gosteriyor.

Masteri Yasam Tarzi
Uzerindeki Egilimler
Blyuk Bir Etki Yapar Hale
Gelmistir.

Prim ve
Hosgori

Sekil 3. Gida ve Alkolsiiz iceceklerde Market Markasi Alisveris Egilimleri.

Kaynak: Collins, K., ve Bone, D. (2008). Private brand Shopping Trends in Food and
Non-Alcoholic Beverages: Effectively Targeting Value Conscious Shoppers and
Understanding Consumers’ Attachment to Food and Drink Brands, New Consumer

Insight Series, Data Monitor.

2.2.1. Market Markasi Tarihgesi

Perakendecilikte son yillarda gorulen hizli gelismelerin temelinde yatan en 6nemli
etken tuketicidir. Bu cercevede perakende igletmeler tiketicilere olan yakinliklari,
onlari surekli ve etkin olarak izleyebilmeleri sayesinde tuketicilerin istek ve

ihtiyaclarindaki degisimlere daha hizli uyum saglayip onlara daha uygun cevap
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verebilme imkani bulmustur (Savasci, 2003). Perakende sektorinin dedisen dogasi
ve perakende sektoérinin artan popdularitesi ile 19. Yizyilin bagsinda ABD ve Avrupa
bircok sipermarket ve magaza zincirinde muazzam bir artis yasanmis boylece market
markas! kavrami dogmustur (Steenkamp ve Dekimpa, 1997). En eski market markasi
belki de Hanry Sands Brooks tarafindan 1818’de kendi ismiyle New York’ta actigi ilk
magazadir (Mahoney ve Sloane 1974). Zincir magazalardaki gelismelerle beraber
ortaya cikan perakendeci markalar, ABD’de 1863 yilinda “Great Atlantic and Pasific
Tea” sirketi tarafindan satisa sunulmaya basglanmigtir. Daha sonra A&P adi olarak
degismis isletmenin “American’s Choice” etiketi adi altinda kendi Urlnleri de piyasaya
sunulmustur (Savasgi, 2002). Bu isletme hala kendi magaza etiketli Urlnlerini
“American’s Choice” adiyla ve prim etiketli Grtinlerini de (zeytinyadi, kek, kurabiye vb.)
“Master’s Choice” etiketiyle satisa sunmaktadir. Ginlimuizde market markasi trGnleri
ya da magaza markalarinin ABD, Kanada ve Avrupa ulkelerinde hizli gelisimini
stirdiirmekte oldugu gériilmektedir. Ornegin, ABD’deki bakkaliye mallarinin 5'te 1’i
market markasi adi altinda satiimaktadir. Bu oran Kanada’da 4’te 1 orandadir ve bu
oran Avrupa’da daha da yuksektir (Aksulu, 2000).

Perakende sektoriindeki market markali Grlinlerin gelisimi 1970’lere kadar uzanir.
Chernatony ve McDonald”’a goére market markali Grin periyodunda birgok
perakendeci isletme ortaya ¢ikti ve Uretim ile ambalajlamasini kontrol ettikleri kendi
markalarini geligtirdiler. 1960’larin sonlarinda market markalari 6zellikle ambalajh
dikkan pazarlarinda Uretici markalarina yonelik bir tehdit olarak yayginlasmaya
baslamistir (McGoldrick, 2002). Market markalarinin Turkiye'deki gelisim sureci ise,
kronolojik olarak modern perakendeciligin basladigi  1950’li yillara kadar
uzanmaktadir. 1950’lerde market markalari gida sektérinde tanitildigi zaman ulusal
markalara oranla disuk maliyetli olarak pazarlanmis ve Pazar paylari ihmal edilen bir
dizeyde tutulmustur (Parker ve Kim, 1997). Bununla birlikte 1970’lerden bu yana
market markalari sdrekli olarak artis gostermistir (Kumar ve Steenkamp, 2007).
1980’lerde ise piyasaya ¢akma marka olarak adlandirilan market markalari sardlda.
Bu g¢akma markalar ulusal markalardan daha ucuz ve daha dusik kalitedeydi.
Boylece dureticiler Uretim kapasitelerini arttirmak istediklerinde bu ¢akma markall
urinlere yoneldiler (Jonas ve Roosen, 2005). Sonug¢ olarak 1982'de tim drln

kategorilerinde %60 oraninda market markasi orani olustu (Raju ve digerleri, 1995).
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Bunun etkisiyle 1990’larda ve sonrasinda perakendeci gida isletmeleri daha ¢ok
rekabet edebilmek icin market markasi kalitesini arttirma yoluna gittiler. Béylece bu
ardnler farkli kategorilerde pazarin lideri GUrGinlere az benzer nitelikte olmaya basladi
(Jonas ve Roosen, 2005). Ozellikle stipermarket fikrinin Tirkiye'deki ilk uygulayicisi
olan MIGORS -Tirk &nciliginde 1957 yilinda baglayan market markasi
uygulamalari, buyuk oOlcekli zincir magazacilik formatinin market markasi ¢ikaracak
buyuklikte olmamasi nedeniyle, Uretici sayisinda ve niteligindeki eksiklik, market
markalari konusunda yaklasim eksiklikleri gibi nedenlerle uzun sire pazarda etkin bir
rol oynayamamistir. ABD ve Avrupa’da oldugu gibi Tuarkiye’de de buylk olgekli pek
cok perakende isletme (MIGORS, Tansas ve Sok gibi) siit triinlerinden kuru bakliyata
kadar pek c¢ok Urin grubunda kendi isimlerini marka ismi olarak ya da farkli dzel

etiketlerle (Tansas’in Tanet'i) sunmaya basladilar (Aksulu, 2000).

Market markali Urlnler, ilk olarak fazla teknoloji gerektirmeyen urlin gruplari icin
uretilip piyasaya sunulmustur. Ozellikle; kuru bakliyat ve raf édmrii uzun Grinlerde
market markal Urlnler gérilmeye basladi. Ancak; zaman igerisinde teknolojinin
gelismesi ve market markali Grlnlerin diger Uretici markalar ile rekabetinin s6z konusu
olmasi ile birlikte diger Grin gruplarinda da hizli gelismeye basladi. Market markalari
alkollU icecekler, ev esyalari, temizlik Uranleri, evcil hayvan gidalari ve malzemeleri

ile kisisel bakim urinlerine kadar genis bir hatta yayilmistir (Fettahlioglu, 2008).

Perakendecilerin konsantrasyonun artmasi ile birlikte, blyik perakendecilerin
pazarlama kanallarinda Ureticilere nazaran daha fazla gu¢ kazanmalari ve etkili
olmalari nedeniyle Uretici markalari énemleri azalmaya baslamis, bunun dogal bir
sonucu olarak da perakendeci markal Urdnlerin gesitliliginde ve satislarinda artis
meydana gelmigtir (Kurtulus, 2001). Market markalarinin Gretim surecinde ilk ortaya
¢ikiglarindan gunimize gelene kadar dretim egilimlerinde cesitli degisiklikler
meydana geldi. Bu degisiklikler musteri beklentilerinden ve Uretici isletmelerinin bu
beklentilere gére Grtin Gretme egiliminde olmasi seklinde olmustur. Bu egilim asagida

Sekil-4’tte grafik ile gosterilmigtir (Harman, 2013).

45



Stper Premium

Premium

Fiyat Standart

>

Kalite

Sekil 4. Market Markasi Egilimleri.
Kaynak: Harman, S. (2013). MHD Supply Chain Solutions, Journal of Oliver Weight.

2.2.1.1. Market Markasinin Dunya’daki Durumu

Gunumuzde market markal Grtnlerin ticareti 6zellikle Avrupa ve Kuzey Amerika
Ulkelerindeki perakendecilik faaliyetlerinde énemli bir yer tutmaktadir. Gegmiste ulusal
(Uretici) markali Grdnlerin ucuz benzerleri olarak gorulen market markalh Urtinlere kargi
bakis acisi, zamanla daha kaliteli olanlarin piyasaya ¢ikmasiyla degisime ugramistir
(Ward, Shimshack, Perloff ve Harris, 2002).

Market markalar tim dinyada gelisen bir trend egilimi gostermektedir. Market
markalarinin gelisim trendine baktigimizda gegctigimiz on yil boyunca ABD perakende
pazarinda market markalari istikrarli bir sekilde yayilmaya devam etmistir. Market
markalarinin istikrarli yayilma sureci rekabet anlayisini degistirmis ve milyar dolarlik
bir payi olusturmustur. Nielsen’in 2016 yili arastirmasina gére market markalarinin
gelisimi ve yayilmasi devam etmektedir. 24 Aralik 2016 tarihli Nielsen’in 52 haftalik
arastirma verilerine gére market markali Grtinlerin perakende sektérindeki payi ulusal
markalarin dort kati oraninda gergeklesmistir. Bu arastirmaya goére ulusal markalar
%1,1’lik bir artis gosterirken market markalari %4,6’lik bir artis gostermis ve 49,6
milyar dolara yukselmistir. Market markalarini genel pazar payl ise %16,6’'ya

yukselmistir. ABD market markasi pazari 2017 yilinda da %10 bayimaustur (PLMA,
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2017). Tuketiciler market markalarini iyi bir para tasarrufu olarak goérdiklerinden
dolayr bu Urlnlere buyuk bir yakinlik géstermektedirler. 2015 ve 2016 yilinda
piyasanin ve ulusal markalarin disik performans gostermesi ile 2017 yilinda market
markalari yilksek performans gdstererek bu talebe karsilik vermiglerdir (IRi, 2017).

Asagida Sekil-5'te ABD market markasi performansi gosterilmigtir.
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Ulusal Markalar Market markalari
E2014 1,8 3,1
2015 3,4 2,8
= 2016 2 0,1
=2017 0,1 2,5

Sekil 5. ABD Market Markasi Performansi.

Kaynak: IRi Market Advantage™, Year-To-Date Ending And Same Period Prior
Years: 2017.

Avrupa market markasi piyasasi Nielsen’in 2014 yili raporuna gére son on yilda
%45 buyumustur. Market markalarinin Avrupa’daki gelisimi hala devam etmekte olup
isletmeler icin ¢ok cazip gelmektedir (De ve Singh, 2017). Neilsen’in son rapor
verilerine gore Avrupa’nin dokuz ulkesinde tim zamanlarin en buyuk seviyesine
cikmistir. Ayrica 20 Avrupa ulkesinin 15’inde ilk defa %30’un Uzerinde market markasi
Pazar payi olusmustur. Almanya, italya, Belgika, Hollanda, Avusturya, isvec, Norveg
ve Danimarka gibi Ulkelerde 2017 yilinda market markasi pay! ¢ok yuksek oranlara
cikmigtir. Bu Ulkelerdeki artislar sirasiyla; Avusturya %43, Almanya %45, Polonya
%30, ingiltere, isvigre, ispanya ve Portekiz gibi iilkelerde ise %40'In lizerinde
gerceklesmistir. 2016 yili Neilsen raporuna goére bu yil market markasi pazarinin en
cok buyuduagu yil olmustur. Bunun nedeni ise tuketicilerin market markal Grunlere
olan giivenini ve talebinin artmasidir. ingiltere’de market markasi Pazar payi %45'in
Uzerinde olup gelismeye devam ederken Fransa’da ise son on (¢ yilda diizenli olarak
%30’un Uzerinde gerceklesmistir. Diger Avrupa Ulkelerinden olan Macaristan’da %34,

Gek Cumhuriyet'inde ise %30 oraninda market markasi Pazar pay gergeklesmistir.
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Yunanistan ve Turkiye'de ise %20’nin Uzerinde gerceklesmistir (PLMA, 2018). Asya
Ulkelerinde ise market markasi kavrami nispeten yeni bir Grlin anlayisidir. Asya
Ulkelerinin neredeyse tamaminin gelismekte olan veya gelismemis Ulkelerden
olusmasi perakende sektorinde ve market markasi piyasasinda geligsmelerin yavas
olmasina sebep olmaktadir. Bu Ulkelerden Pakistan’da market markasi kavrami
Avrupa Ulkelerindeki igletmeler icin Gretim yapmak seklinde ortaya ¢ikmis ancak
gittikce i¢c piyasa icinde uretiimeye baslanmistir (Azar ve digerleri, 2017). Ancak
market markasi performansi Asya’da ulkeden ulkeye degismektedir (Nielsen, 2014).
Hindistan pazarinda da market markasi yukseliste olan bir trendtir. GUnumuzde
Hindistan perakende sektdri modern olarak hizli bir gelisme goéstermektedir. Bu
gelismeye paralel olarak market markasi pazar payi da gelismektedir (Ranga, 2017).
Nielsen 2014 yili raporuna gore Hindistan market markasi pazari %5 diuzeyindedir
(Nielsen, 2014). Cin’de de market markasi pazari gelismekte ancak olgun bir duruma
henlz gelmemistir. Perakende isletmelerin %60’inin market markasi mevcut olmakla
beraber bu oran toplam perakende satiglarin %5’ine denk gelmektedir (SCR, 2017).
Asya ulkelerinden; Arjantin %4,5, Sili %5,2, Meksiko %1,7, Malezya %2,6, Glney
Kore %5,5 ve Tayvan %1,7 oraniyla market markasi pazar paylarina sahiptir (Cuneo
ve digerleri, 2014). Sonu¢ olarak Asya ve Orta Dogu Ulkelerinin genelinde market
markasi pazari Amerika ve Avrupa kitasina kiyasla sinirli bir gelisme gdstermekle
beraber Ulke ekonomilerinin gelismesine bagli olarak yukselme egilimini devam
ettirmektedir. Market markasi piyasasi toptan satis yapan perakende isletmelerinin
yayginlasmasi ile dogru orantihdir (Nielsen, 2014). Asadida Sekil-6’da Dunya’da

bolgesel olarak market markasi paylari gosterilmektedir.

BUYUME PAYI 2015-2016
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E 2015 16,3 30,5 17,6 8,1 3,9
2016 16,7 31,4 17,7 8,3 4,2

Sekil 6. Diinya’da Bolgesel Olarak Market Markasi Buiylime Paylari.

Kaynak: Nielsen, (2018). The Rise And Rise Again Of Private Label.
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2.2.1.2. Market Markasinin Turkiye’deki Durumu

Arastirma sirketi Ipsos KMG'nin yayinladigi Market Markalari Raporu,
Tuarkiye'deki market markalarinin ylkselisini ortaya koymaktadir. En son istatistiklere
gore ulusal markali drtnler yerine market markali Grtin tercih eden tuketicilerde ciddi
bir artis mevcuttur. Tarkiye'de ise market markalarinin hizli tiketim Grtnlerindeki payi
yukselen bir trend gostermektedir. Nielsen'in arastirmalarina gére Dunya'daki market
markalarinin en hizli geligtigi Ulke Tuarkiye'dir (Retail Turkiye, 2013). Polonya ve
Tarkiye market markalari agisindan yapilan arastirmalarda hem satis olarak hem de
pazar payl olarak kayda deger bir bicimde yikseldigi gortulmastar, indirim
marketlerinin ve supermarketlerin satis yoninden geleneksel diukkanlari asmis
oldugu goériimustar (Euromonitor, 2018). Market markali Grtnleri Turkiye’'de ilk
uygulamaya baslayan, 706 farkli triin ile MIGORS markali isletme, gocuk bezinden,
peynire, deterjandan, yogurda, hazir ¢orbadan dis firgasina ¢ok farkh kategoride
MiIGORS markali tiriinleri satmaktadir. Ayrica Tiirkiye’de en biiyiik market zincirlerine
sahip olan ve toptan fiyatina, perakende satis olarak kurulan Birlesik Magazalar (BiM)
dzel etiketli Grlnlerin sayisi 500°den fazladir. BIM tiim Uriinlerinde farkli isimleri
kullanma stratejisini kullanmaktadir. Turkiye'de market markalari pazarinin
blylmesinin itici glici discount/indirimli marketler olmustur. Ulkemizde market
markall Uranlerin bu agsamaya buyuk zorlulardan gegcilerek gelinmesine karsin; ulusal
markalara yakin fiyat avantaji olan, kalite garantisi ulusal markalara es, ileri teknoloji
ile Uretilen, genis Urln yelpazesine sahip urlnler haline gelmistir (Kargem, 2016).
Market markalarindaki bu bulylme, perakende yogunlasmasi, perakendecilerin
pazarlama stratejileri, 6lgek ekonomileri, ulusal marka pazarinin buyukltgu ve tuketici

kabuli gibi cesitli faktérlere bagli olarak ortaya ¢ikmistir (Gomez ve Rubio, 2008).

Turkiye'de ozellikle gidaya dayali zincir perakendeciliginin gelismesiyle birlikte bu
kavram guindeme gelmistir. Market markal Grtnler benzeri Grinlerden yuzde 20 ile
50 arasinda daha ucuz oldugu icin marka tercihi yapmayan kesim tarafindan tercih
edilmektedir (Kargem, 2016). Turkiye’de market markasi urtnleri istikrarh bir blylime
ivmesi gostermektedir. Bu gelisme Ozellikle hizli tiketim Urtnlerinde (Margarin,
Cikolata, Cay, kahve, Et vb.) gerceklesmektedir. Turkiye’de market markasi cirosu
2012 yiinda (sigara ve alkol hari¢) %13,5 iken 2015 yilinda %16,0’ya, 2016 yilinda

%16,3’e ve 2017’ye gelindiginde ise %19,4’e yukselmistir. Buradan anlasilan market
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markasi pazar payinin son bes yilda %26’k bir blyime kaydettigidir. Sektorel olarak
ise Turkiye gida drtnleri market markasi pazar payi %25 ve temizlik Urtnleri pazar
payl ise %28 oaraninda artmistir. Turk tlketiciler hala market markali Grlnleri fiyat
avantajl nedeniyle tercih etmeye devam etmekle beraber bu Urunlerin kalitesi de
gittikce 6n plana ¢ikmaktadir (PLAT, 2017). Asagida Sekil-7’de 2016’'dan 2017’ye

geciste Tlrkiye’de market markasi toplam ciro artigi gosterilmektedir.

= 2016 2017
2 19,7 20,1
20 17,5
14,8
_ 15 — 122
Q\c E_ —
5 | = |
0 == =
Toplam Hizh Gida ve Alkolsiz Kisisel Bakim Temizlik
Tiiketim Uriinleri icecekler Uriinleri
(Alkol ve Sigara
harig)

Market Markasi Ciro Payi

Sekil 7. 2016’dan 2017’ye Gegiste Turkiye’de Market Markasi Toplam Ciro
Artisl.

Kaynak: PLAT (Private Label Association of Turkey), Private Label Dergisi, 22 Mayis
2017.

2.2.2. Market Markalarinin Gelisim Siireci

GUnumuzde markalama faaliyetleri, rakiplere gore farkhlik ve rekabet avantaji
elde etmede Onemli bir guctir. Bu dogrultuda, perakendeciler yogun rekabet
ortaminda market markali Urlnleri gelistirerek hem rakipleri olan diger perakende
isletmelerle hem de Uretici isletmeler ve Uretici isletmelerin ulusal markali Grtnleriyle
rekabet edebilmektedirler. Market markalari, Ureticiden ¢ok perakende igletme
tarafindan sahiplenilen ve kontrol edilen markalardir (Sayman ve Raju, 2004).
Farklilagstirma sekillerinden birisi olarak da diger Uretici markal Grtinlere gore cesitli
acilardan avantajlara sahip olan Urlnlerin perakendeci markalar (private label) adi
altinda tuketici begenisine sunulmasi yoluna gidilmistir. Bu tur perakendeci marka

uygulamasi Ozellikle ABD’de zincir magazalarda uygulanmaya baslamis ve daha
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sonra da yayginlasmistir (Kurtulus ve digerleri., 2000, 349). Eskiden perakendeciligin
islevi sadece imalatgilarin Urlnlerini  alip, belirli pazarlama hizmetlerini
gerceklestirdikten sonra tiketicilere sunmak iken giinimuzde perakendecilik farkli bir
sekilde ortaya ¢cikmaktadir. Artik, misteri tatmini, hizmet kalitesi vb. gibi misteriye
yonelik perakendecilik uygulamasi baglamis bulunmakta, bununla birlikte daha fazla
ariin, perakendecilerin kendi adlari altinda pazara ve tiketicilere pazarlanmaktadir
(Gavcar, Didin, 2007). Market markali Urunler, ilk olarak fazla teknoloji gerektirmeyen
rtin gruplari igin Gretilmislerdir. Ozellikle; kuru bakliyat ve raf édmrii uzun uriinlerde
market markali Urlinler Uretilmistir. Ancak; zaman igerisinde teknolojinin gelismesi ve
market markali Grunlerin diger Uretici markalar ile rekabetinin s6z konusu olmasi ile
birlikte diger Grun gruplarinda da hizli gelismeler baslamigtir. Market markalari alkollG
icecekler, ev egyalari, evcil hayvan gidalari ve malzemeleri ile Kisisel bakim Granlerine
kadar genis bir hatta yayilmistir (Fettahlioglu, 2008). 1980’lerde market markalari
herhangi bir isim tasimadan jenerik markalar olarak ortaya ¢ikti. O zaman ki literatlirde
bu market markalarinin dusik gelirli tlketicileri hedef aldigi belirtiliyordu, ancak
piyasadaki uygulamalardan bu Urlnlerin iyi egitimli tGst sinif musterilerin de ilgisini
cektigi gortlmustur (Lantos, 2007). Guclu bir rekabetin bir diger yolu olarak gorilen
market markalar icin buylik magazalar promosyon yoluyla magaza ici satiglari
arttirma yoluna gitmektedirler. Bu yolla sanayi UrUnlerine karsi rekabet edebilme ve
glven duygusunu kaybetmeme imkani bulunabiliyor (Sansone, 2015). Market

markasi g¢esitlerini su sekilde siralamak mimkindir (Tuzcuoglu, 2003):

1. Market isminin marka olarak kullanildigi Grtnler ve bu markalarin alt markalandir
(MIGORS siit).

2. Market isminden bagimsiz markalar (Bitgem ve Sok Marka)

3. Perakendeciye ait olmayan ancak onun igin dzel olarak tretilen markalar (ipek kagit
fabrikasi tarafindan MIGORS magazasindaki diger (riinlere ikame olarak Uretilen
Viva markall kagit pecete)

4. Jenerik Markalar (markasiz mallar)

Market markalarinin gelisimi dért asamali olmaktadir (Albayrak ve Ddlekogdlu,

2006). Bunlar asagida sunulmustur:
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2.2.2.1. isimsiz Uriinler

Herhangi bir isim ya da markalama tasimayan, raflarda alt siralarda yer alan ve
oldukca dusuk fiyat ile satilan ve genellikle dusik teknoloji gerektiren temel gida
maddelerinden olugsan Urin gurubudur. Bu UrGnler ulusal ancak uzmanlagsmamis
imalatgilar tarafindan Uretilmektedir. Bu asamada satis gelistirme ¢abasi yaratiimaz.
Bu drinlere pasta, bérek ve baklava drnek verilebilir (Cinar, 2016). Bu drtnler
genellikle ulusal markalardan %30-40 daha ucuz olup basit bir ambalaj icinde ve orta
nitelikte Grtnlerdir. Bunlar birinci sinif rafta olmamalarina ragmen diger markalarla
fiyat kiyaslamasi sunan urUnlerdir. Bu jenerik markalarin varligi perakendecilerin
marka Ureticileri ile daha basarili bir sekilde fiyat sinirlamasiyla pazarlik etme imkani
sunar. Clnkul bunlar disik marjlari nedeniyle perakendecilerin genel satis ylizdesinin
klguk bir bdlimind olustururlar (PWC, 2011). Jenerik Urlnler, (markasiz Grtnler,
isimsiz markalar) magaza markalarinin ortaya c¢ikarilan ilk tlri olarak
benimsenmektedir. Bu Urlnler, genellikle diz beyaz bir ambalaj icinde, siyah yazi
karakterleriyle kategorize edilmekte ve yuksek kaliteyi garanti etmedikleri gibi ¢ok
ucuz olarak Uretilip satilan Grinlerdir. Uretici isletmeler tarafindan uretilip, aracilar
tarafindan kontrol edilen bu markalar, genellikle Uretici markalarindan %40,
perakendeci markalarindan ise %15-20 oraninda daha ucuz fiyata pazarda
konumlandirilmistir. Klasik magaza markalari, perakendeci isletme tarafindan her
tarlG Grdn ve fiyat politikalarina ait kontroltin Ustlenildigi, kalitesi ikincil veya tgincul
uretici markalariyla kiyaslanabilecek Olgtide dizgun ve fiyati yine bu markalara gére
fark edilir dizeyde daha uygun olan Urdnlerdir. Bu markalar i¢in driin ve fiyat
politikalari pazarlama faaliyetleri kapsaminda en énemli araglardir (Albar, Duman,
2011).

2.2.2.2. Miigteri Markal Uriinler

Musterilere fiyat avantaji sunan, ulusal marka ile isimsiz Urlnler arasinda bir
kategoride yer alan ve market markasi stattsu tasiyan Grtnlerdir. Orta duzeyde kalite
ve imaja sahiptirler. isimsiz Uriinlere gére daha ileri teknoloji ile ulusal olan ve kismen
market markalarinda uzmanlasmis imalatgilar tarafindan Uretilirler. Ayrica blyUk

hacimli Gran hatlarinda kullanilirlar. Raflarda ucuz Urln olarak yer alirlar. Bu Urlnlere
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bakliyat ve kuru yemigler 6érnek verilebilir (Cinar, 2016). Ocak 2018 itibariyle
Turkiye’de buylime payi ciro olarak %17,0’dir (Nielsen, 2018).

2.2.2.3. Market Markal Uriinler

GunUmuzde artan rekabet kosullari ve degisen tuketici 6zellikleri de isletmeleri
guicli markalar yaratmaya itmistir. Oyle ki; farklilasan, ulasiimasi ve etkilenmesi glic
olan tlketicilerde marka bilinci yaratmak, urinleri degil markalari kullanmalarini
saglamak, isletmelerin ana hedefi haline gelmistir (Varinli ve Cati, 2008, 68).
Markanin tlketici icin tasidigi 6nemin artmasi, isletmelerin markayi, marka yonetimini
daha stratejik agidan ele almalarina neden olmustur. Bunun dogal bir sonucu olarak
da gesitli marka uygulamalarina gidilmistir. Bu uygulamalardan birisi de Uretici
markasi karsisinda magaza markalarinin geligtiriimesidir. Magaza markasi,
perakendeciler adina veya onlar tarafindan uretilen ve kendi isimleri veya markalari
altinda kendi magazalarinda satilan Urlnlere verilmekte olup, gida sektériinde
Ozellikle satin alma sikligi yiksek olan Grin gruplarinda magaza markalarinin payinin
giderek arttigi gézlemlenmektedir (Kurtulug, 2001). Ocak 2018 itibariyle Turkie'de
blylme pay! ciro olarak %25’tir (Nielsen, 2018). Ulusal markalara kalite olarak yakin,
benzer ambalajda olup %10-20 daha az satilir. Ulusal markalara yakin raflara konulup
benzer reklamlarla tanitimi yapilir ve dogrudan fiyat kiyaslamasi yapilabilir. Béylece
musteriler karsilastirilabilir bir kaliteyle daha disuk bir fiyata alabildikleri bir Grine
zamanla alisip ulusal markalardan uzaklasirlar (PWC, 2011). Ulusal markalara yakin
fiyat avantaji ilk iki asamaya gore daha dusuk olan ve raflarda Ust siralarda yer alir.
Kalite garantisi ulusal markalara es, yluksek teknoloji ile Uretilen genis Urtn hattindaki
uranlerdir. Bu Urunler, ulusal ve market markalari Uretiminde uzmanlasmis imalatcilar
tarafindan uretilirler. Marka bagimlilgi yaratmak ve musteri sadakati kazanmak igin
promosyon faaliyetleri yogun olarak yuruttilmektedir. Bu gruba, gida (6zellikle un, sit

ve Urunleri), temizlik ve kisisel bakim-kozmetik Grtnleri drnek verilebilir (Cinar, 2016).

2.2.2.4. Premium Markali Uriinler

Bu Urlnler imaj olusturan Grtinlerdir ve gerek teknoloji gerekse de Urin hattinda
yenilige sahip urunlerdir. Ulusal markalarla rekabet edebilen, raflarda ilk siralarda yer

alan ve marka olusumunu tamamlamig ulusal marka degerinde urUnlerdir. Daha iyi
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Urin ozelligi ile satin alma motivasyonu olusturan bu Urlnler uluslararasi ve
konusunda uzman imalatcilar tarafindan uretilirler (Cinar, 2016). Premium markall
ardnler, perakendeciler tarafindan dnceden stratejik olarak belirlenen yiksek kalitede
artnlerdir. Bu Urunler magazalarin 6zel bir yerinde hazirlanan 6zel satis noktalarinda
yer almaktadirlar (Ocakoglu, 2004). Diger bir ifadeyle, bu markalar, buydk
perakendecilerin ylksek kalite dlizeyine sahip, genellikle isletme adindan bagimsiz
bir adla pazara sunulmus markalardir. Ornegin; Kanada’nin en biyik
perakendecilerinden biri olan Loblaws’in “President’s Choice” adli markasi gibi. Bu
marka buyluk markalarla dogrudan rekabet etmesi igin yaratilmigtir. Ayni isletme
“Colonial Cookie” si ayni basariy yakalamistir (Savasgi, 2003). Bu Urdnler belli bir
kategorideki ortalama fiyattan en az %20 daha ylksek maliyetli Grunler olmalari,
tuketicilerin bu Grlnleri ¢ok kaliteli ve olaganustu artnler olarak gérmeleri bu trtnlerin
Turkiye’de yukselise gecmesini hizlandirmistir (Nielsen, 2017). 2017 yih itibariyle bu
artin gesidi Turk tiketicilerinin %55’inin beni iyi hissettiriyor diye satin aldigi biri Grin
halen gelmistir. Turkiye’de Ulker 2007 yilinda satin aldi§i Godiva cikolata markasi
ornek gosterilebilir (Nielsen, 2017). Farkhlastirici unsur eksikligi Premium markall
urdnlerin gelismesine neden oldu. Bu UrUnler belirli bir zincire musteri sadakati
kazandirma amaclidir. Bazi perakende zincirleri musteri sadakatlerinden yeterince
emin olduklari zaman benzer fiyath veya daha pahal Urlnler sunduklari halde
genellikle ulusal markalardan daha ucuz ve daha iyi konumlandirirlar. Perakendeciler
basarili Premium UrlUnlere sahip olmak istiyorlarsa kapsamli yatinm analizleri
yapmalidirlar (marjlara, Urln gelistirmeye, pazarlamaya, riske ve indirimlere
bakmalidirlar). Ayrica perakendeciyi kalite, tiketici ihtiyaci ve birinci sinif markalarla

iliskilendirmek igin iletisim araclarini kullanmalidir (PWC, 2011).

2.2.3. Turkiye’de Gida Perakendeciliginde Market Markasi Uygulamalari

Market markalarinin Tarkiye’deki gelisimi ise, kronolojik olarak modern
perakendeciligin bagladigi 1950'li yillara kadar gitmektedir. Ozellikle stipermarket
fikrinin Turkiye'deki ilk uygulayicisi olan MIGORS -Tirk énciiliginde 1957 yilinda
baslayan market markasi uygulamalari buyuk o6lgekli zincir magazacilik formatinin
market markasi gikaracak buyuklukte olmamasi, uretici sayi ve niteligindeki eksiklik,
market markalari konusunda yaklasim eksiklikleri gibi nedenlerle uzun sire pazarda
etkin bir rol oynayamamigtir. ABD ve Avrupa’da oldugu gibi Turkiye’de de buyuk

54



dlcekli perakendeciler (MIGORS ve Tansas gibi) sit triinlerinden kuru bakliyata kadar
pek cok uriin grubunda kendi isimlerini marka ismi olarak ya da farkl 6zel etiketlerle
(Tansag’in Tanet'i gibi) sunmaktadirlar (Aksulu, 2000). Turkiye'nin ilk market markasi
uygulamasi MiGORS Tiirk'iin kurulmasina takiben 1955'de baglamistir. ilk uygulanan
dzel Urlinler zeytinyagi, sabun, krem bulasik deterjani gesitleri olmustur. MIGORS igin
zeytinyag Ureten ECE isletmesi MIGORS Turk'iin en biyik driin veren igletmesi
haline gelmistir. 1985'lere kadar market markasi uygulamasi yalniz MiIGORS zincir
magdazalari ile sinirli kalmistir (PLAT, 2017). Zincir marketlerde artik, son 6 yilda 700
milyon dolardan 2 milyar dolarlik hacme ulagsan private label (6zel marka) urin
keyfiyeti yasanmaktadir. Salamdan sucuga, findiktan pirince, yagdan sekere,
gofretten meyve suyuna, kolonyadan deterjana, yumurtadan organik drtinlere kadar
yuzlerce farkl trlin ¢gesidine ulasan market markalarinda fiyat avantajinin yani sira
artik Ust segment grubuna giren Urlnlerde yer almaktadir (Kaya, 2012). Bugln
blinyesinde en ¢cok market markasi bulunduran zincir isletme BiM'dir. 2017 verilerine
gére BIM'in satiglarinin yaklasik %70’'i market markasi rlinlerden olusmaktadir.
A101'de ise bu oran %50 ve MiIGORS’ta %20'dir. Her yil ortalama %20 buylyen
market markasi pazarinin bes yil sonra 50 milyar TL bayuklUge ulasacagi 6ngoruliyor
(Yiimaz, 2018). Halihazirda TUIK Ticaret Ciro verilerine goére Tirk perakende
sektorinin yaklasik %67’sinin  geleneksel, %33’Unin ise organize perakende
sektorune ait oldugu tahmin edilmektedir. Turkiye gida perakendeciligi 2013—-2015
yilllari arasinda yillik ortalama %13 oraninda buyumdustar. 2015 yili sonunda
Tarkiye’de gida perakendeciligi toplam satis alani bir 6énceki yila gére 575 bin
metrekare artarak 5.181 bin metrekareye, toplam magaza sayisi ise %18 oraninda
artarak 15 bine ulagsmistir (TAMPF, 2015). Gida perakendeciligi satislari, kullanilabilir
kisisel gelirin artmasina paralel olarak artmaya devam etmistir. 1990’1 yillarin
basindan itibaren gida perakendeciliginde organize perakendenin pay! artmaktadir.
Gida perakendeciliginde geleneksel kanalin payl son yillarda dismekle beraber
toplam gida perakendeciligi pazarinin yaklasik %70’ini hala bakkal, orta ve klglik
Olcekli market, bufe, manav, kasap gibi geleneksel satis noktalari olusturmaktadir
(PWC, 2013). Gida perakendeciligi toplam satis alanindaki artis, 6zellikle 2011
yllindan itibaren hizla sayilarini artiran indirim marketlerinden (discount retailers)
kaynaklanmaktadir. Sipermarketlere gére daha kiguk metrekarelerden olusan bu

magazalar her kdse basinda agillmaya baslanarak tuketicinin kolayca ulasabilecegi
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satis noktalari olmuslardir. indirim marketleri 2014 yili icerisinde satislarini, bir énceki
ylla gore yaklasik %25-30 oraninda artirmigtir. Bu marketleri basariya ulastiran
etmenler kendilerini konumlandirmadaki basarilari, trun gami ve fiyat politikalaridir.
indirim marketleri kendi biinyesinde diger blyik markalarin Griinlerine yer verse de
market markasi adirhgini da yiiksek tutmaktadirlar. indirimli satis magazalarinin
yukselisinde, bu magazalarin orta ve dusuk gelirli nifusa hitap etmeleri ve modern
perakende formatlarinin olmadigi daha kirsal ya da merkezden uzak sehirlerde
aciimalar buyuk rol oynamistir (PWC, 2013). Market markali Grtnler kategorik olarak
hizli bir sekilde baylimelerine ragmen, toplam satiglarin igcinde hala dustk payda yer
almaktadir. Market markali Uriinlerin toplam satislar icindeki orani isvicre’de %54,
ingiltere’de %47, ispanya’da %40, Avusturya’da %31, italya’da %13 iken Tiirkiye'de
sadece %8dir. Market markali Urlnlerin payinin artmasiyla birlikte tedarikgilerin
markall Urtnlerinin raflarda yer bulma sorunu ortaya cikabilmektedir. Ayrica s6z
konusu gelisimin tedarikgilerin yeni Gran gelistirme, marka yatirrmi yapma gabalarina
zarar verdigi dile getirimektedir. Ote yandan market markal Uriinlerin fiyat avantajlar
en azindan kisa vadede tiketicilere fayda saglamaktadir (Rekabet Kurumu, 2011).
1970’lerden itibaren 1980’lerin sonuna kadar Uretici markali GrGnlerin koétu bir taklidi
gibi diastnulen market markasi urtnler, kalitesiz ve ucuz urtnler olarak algilanmistir.
Gunumuzde ise perakendeciler, sadece disuk fiyat stratejisiyle hareket etmiyor, ayni
zamanda Urunun kalitesi, urinun veya Urun ambalajinin tasarimi ve magaza igindeki
teshiri gibi diger faktérlere de dnem vermeye baslamislardir. Clnkl perakendeciler
de ulusal veya global markali Griinlerin Greticileri gibi tketicileri anlamaktan, trlnlere
iliskin istek ve ihtiyaglarini belirlemekten, isteklerdeki degisiklikleri algilamaktan,
tlketicilere c¢esitli faydalar sunabilmekten ve digerlerinden 6nemli Ol¢ide farkl
markalari gelistirmekten gectigini anlamak zorundadirlar (Randall, 1994). Ozellikle
ekonomik krizlerde ylkselise gecen perakendeci markali Grtnler simdi gerek yerel
bazda gerekse de ulusal bazda zincir magazalarinda yer almaktadir. Diasa 1998
yihinda; Gima 1997; Metro 1995 yilinda perakendeci markali Griin sektorine girmigtir.
Bugln birgok perakendecinin onlarca perakendeci markali Grin0 vardir. Turkiye'de
Carrefour'un Bio markali kuruyemisi, Metro'’nun Aro bakliyat Grunleri, BiM'in Dost
markall Urinleri, A101’in Birsah markali st Grtnleri, Sok’'un Mis markali Grinleri,
Kipa'nin Mandira markali siit driinleri ve MIGORS’un Viva kagit drinleri gibi market

markal Urtnler satilmaktadir (PLAT, 2017). Ginumuzde tum buylk marketlerin kendi
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markall Urinleri bulunmaktadir. Bu Urlnlerin hem sayilari hem de toplam satislar
icindeki oranlari oldukga blylk rakamlara ulasmis durumdadir (Okay, 2004). Market
markali drtnler 2017’nin ilk 7 ayi itibariyle hane halki harcamalarinin %17’sini
olusturmustur. Gida ve igecek hane harcamalarinda market markalarinin aldig pay
ise %17°dir. 2017 yihinda Tuarkiye’deki hanelerin neredeyse tamami en az bir defa
market markal Grin satin aldi. Market markalari GrGnlerin pazar paylr %16'dan
%18,2'ye yikseldi. Market markal Grtnlerin gida Urlnleri kategorisindeki buyime
orani ise %27 oldu (PLAT, 2017).

2.2.4. Market Markalarinin Geligsim Duzeyleri

Market markasi mimarisi icerisinde market markalari arasinda yer alan hiyerarsik
iliskinin en Ust duzeyinde isletmenin kendisi kurumsal marka olarak yer almaktadir.
ikinci diizeyde, marketin sahip oldugu farkli magaza formatlari, magaza diizeyinde
perakende markasi yer almaktadir. Uglincli diizeyde, market icinde satisa sunulan
urdnler, arin dizeyinde market markalari yer almaktadir. Dérdlncl ve son duzeyde
ise, tuketicilere sunulan belirli market hizmetine ait markalari (bankacilik hizmetleri
gibi) yer almaktadir (Aaker, 1996). Burada belirtilen marka mimarisi kavrami ise, bir
isletmenin sahip oldugu farkli dizeylerdeki markalar ve bu markalar arasindaki
iliskileri ydonetmek, aralarinda sinerji olusturmak, aralarinda gikabilecek karisiklik ve
uyumsuzluklari yok etmek icin marka portféylnin yapisini organize etmek ve eftkili

olarak yonetmek sureci seklinde tanimlanir (Aaker ve Joachimsthaler, 2000).

Kurumsal marka; Kurumun var olma nedenini, vizyonunu, degerlerini, kaltirind,

personelin yetenek ve uzmanliklarini, market imajini, ¢cevreye ve topluma karsi
duyarlih@ini, yenilik¢i ve musteri odakh is yapma felsefesini yansitan markalardir.
Ayrica kurumsal marka marketlere, hedef kitleye deger dnermesi sunma, kuruma
glven saglama ve caliganlarin kuruma baglilik dizeylerini arttirmak gibi avantajlar
saglar (Aaker, 1996).

Perakende markasi: Kurum hiyerarsgisinde ikinci duzeyde yer almaktadir. Perakende

marka, belli bir perakende isletmenin sahip oldugu marketi beliten ve tanitan,
rakiplerden farklilasmayi saglayan, isim, terim, ifade, sembol, logo, isaret veya

bunlarin bilesimidir (Zentes ve digerleri., 2007).
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Magaza markasi: Kurum hiyerarsisinin en alt diizeyi olan Urln dizeyinde ise, magaza

markasi (store brand veya private labels) yer almaktadir. Magaza markalari veya 6zel
etiketli Grinler, belli bir Grtin kategorisinde ve Urin dizeyinde perakendeci tarafindan
ve perakendeci adina Uretici isletmeler tarafindan Uretilen, satis, dagitim ve
tutundurma faaliyetlerini perakendecinin Ustlendigi, perakendecinin sahip oldugu
magaza isminin kullanilip markalanan ve magaza isminden bagimsiz olarak satisa
sunulan Urdnlerdir (Leviy ve Weitz, 2007). Bu cercevede perakendecilerin marka

mimarisi iginde yer alan magaza markalarinin gelisim dizeyleri asadida Cizelge-6’da

gOsterilmistir (Burt ve Sparks, 2002).

Cizelge 6. Market Markalarinin Gelisim Duzeyleri.

ilk Asama ikinci Asama Ugiincii Asama | Dérdiincii Besinci Asama
Asama
Kar Marjini Kar Marjini Kategori Kar Musteri Tabanini | Tuketicinin
Amag Yikseltme Yikseltme, Marjini Gelistirmek ve Goézinde
ve Fiyatlama | Fiyatlama lyilestirme, Uriin | Misterileri Elde | Magaza igin
Kararina Kararlari Uzerinde | Cesitliligini Tutmak, Guglu ve Olumlu
Esneklik Ureticilerin Arttirmak, Kategori Kar Magaza Kimligi
Saglama Gulclnu Azaltmak, | Tuketici Marjini Olusturma,
Daha Yiiksek Secgenekler-ini Gelistirmek, Tiiketiciler igin
Deger (Kalite veya | Arttirmak, Perakende ilk Secenek
Fiyat) Sunan Perakende Magaza imajini Olma ve Tum
Uriinler Sunmak Magaza imajini Geligtirmek ve Cikar Gruplarini
Olusturmak Farkhlasma Tatmin Etme
Saglamak
Perakende Jenerik Ozel Etiket Magaza Markasi | Genisletilmis, Kurumsal Marka
Markalar (Isimsiz Boltmlendiril-
Marka) mis Magaza
Markasi
Strateji Jenerik Dustk Fiyatl, Lider Markay! Deger llave Kurumsal
Ulusal Markalari Taklit Etme, Ben | Etme (Value Konumlan-dirma
Taklit Etme De (Me Too) Added)
Teknoloji Basit Uretim | Pazar Liderini Marka Liderine Yenilikgi Tum Cikar
Sdreci ve Takip Eden Yakin Teknoloji Teknolojiler ve Sahipleri lle
Temel Teknoloji Sregler Olan lligkilerin
Teknoloji Etkin Yonetimi
Tedarikgiler Ulusal/ Ulusal, Ozel Ulusal, Magaza Uluslararasi, Yenilikgi
Uzmanlag- Etiketli Uriinlerin Markasi Yalnizca Odakhhk
mamis. Uretiminde Kismi Uretiminde Magaza Markasi
Olarak Uzmanlas- | Oldukga Uretimi
ma Uzmanlas-mis
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ilk Asama ikinci Asama Ugiincii Asama | Dérdiincii Besinci Asama
\ Asama
Temel Temel Uriin Buylk Kategori imaj Olusturan Kurumun Somut
Uriin Fonksiyonel | Hatlarinda Yiksek | Uriinlerde, Uriin Guruplarin- | ve Soyut
Uriinler, Hacimlerde Yiiksek Satis da Diiglk Ozellikleri
Mallar Hacmine Sahip Hacimde
Uriinlerde (Nis) Fakat
Farkli Cesit
Uriinlerde
Tuketicileri Diigiik Fiyat | Fiyat Hala Onemli Hem Kalite Hem | Daha lyi ve Glven
Satin Alimaya | Satin Olgit, Urlinlerin De Fiyat Benzersiz
Yonelten Almadan En | Kalitesi De Baglica | (Odenen Para Uriinler
Temel Neden Onemli Degerlendir-me Karsiligi Deger)
Olgiit Olgiti Degerlendir-me
Olgiiti
Kalite/imaj Ulusal Orta Duzey Kalite Ulusal Marka Ulusal Marka Organizas-yon
Markalarla Ulusal Marka Liderine Benzer ggze;gllclizelﬁ;la Boyunca Kalite
Karsgilastinld | Liderinden Dusuk Diizeyde Kalite Daha lyi, Ulusal ve Kalitede
1ginda Dizeyde Kalite ve imaj [/ilggiianden Daha Tutarhihk
Dislk Kalite | Algilamasi, Ulusal | Algilamasi Yenilikgi ve
ve Kalitesiz Markalarin gﬂ;ﬂ::runler
Imaj Yaninda Ikinci
Marka
Fiyat Lider Lider Markanin Lider Markanin Lider Markanin Deger
Konumu Markanin Fiyat Duzeyinden Fiyat Eigi?tvzgzegianhea Sunumuna
Fiyat %10 lle %20 Daha | Dulzeyinden %5 Yiksek Odaklanma
Diizeyinden | Asagi ile %10 Daha
%20'den Asagi
Asagi

Kaynak: Burt, S. ve Sparks, L. (2002).
Internationalization, Corporate Reputation Review, Vol: 5, No: 3/3, Pp. 194-212.

Corporate Branding, Retailing, And Retail

2.2.4.1. Market Markalari ile Ulusal Markalar Arsindaki Farklar

Farklilagsan tiketici 6zellikleri isletmeleri markalama konusunda c¢esitli yenilikler
yapmaya yonlendirmigtir. Yapilan bu yeniliklerden birisi de pazarlama kanalindaki
perakendeci asamasinda ulusal markalara kargsi gelistirilen market markali Grinlerdir.
imalatgi maliyetlerindeki artisi ve kar marjlarindaki diisiis gibi unsurlar da market
markas! uygulamalarini desteklemistir. Bu markalarin en &énemli avantaji ise,
perakendecinin market markanin tim bilesenlerine hakim olmasi ve kontroll
saglayabilmesidir (Sayman, 2001).
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Bunun karsisinda ise tuketicilerin ¢ogunlukla rahatlik, given ve deger sunan
Urtnler olarak algiladiklari ve bu nedenlerle satin aldiklari markalar olan ulusal

markalar mevcuttur (Aksulu, 2002; Sivakumar, 1997).

Bu baglamda ulusal markalar ile market markalari arasindaki bazi farkhliklar

asagida siralanmistir (Kilig, 2009):

= Market markalari ulusal markali drlnlerin kalitesiyle karsilastirilabilir
dizeydedirler fakat ulusal markali tGrinlerin altinda bir fiyatla tlketicilere sunulurlar
(Terpstra ve Sarathy, 1994).

= Sadece ulusal markali Urlnlere sahip perakendeci fiyat rekabetiyle karsi
karsiyadir. Fakat market markali Grlinleri olan perakendeci bu fiyat rekabetinden
kagabilir veya fiyat rekabetini azaltabilir (Carpenter ve digerleri., 2005).

= Perakende igletme iginde ulusal markalarin tasnifinden sorumlu bélimn yaninda
ve ondan farkli olarak market markali Grtnlerin kalitesini denetleyen, ureticilerle
iliskilerini saglayan, market markalarinin gelisim ve pazarlamasindan sorumlu
Ozel bir birimin veya bolumun kurulmasi gerekir (Johansson ve Burt, 2004).

= 3 veya 4 haftada raflarda yer alabilen ulusal markalara oranla market markal
ardnlerin sunumui ile ilgili bu sdreg 6 ile 9 ay arasinda gergeklesir (Johansson ve
Burt, 2004).

= BUyUk ve genis ambalajli Urunleri veya indirimli Grlnleri disuk gelire sahip
tuketicilerin genel olarak sectikleri gorulurken, buna kargin ulusal markalari ise
yuksek gelire sahip tuketicilerin daha fazla satin aldiklari gériimektedir (Akbay ve
Jones, 2005).

= Market markalarinin yiksek paya sahip oldugu drun Kkategorilerinde
perakendeciler ulusal markalardan ¢ok daha ylksek kéarlar kazanabilmektedirler.
Yani market markalari, ilgili Grin kategorisinde ulusal reklamlara daha az harcama
yapan ulusal markalar karsisinda ve ulusal markalarla market markalari
arasindaki fiyat araligi genis oldugunda ylksek bir paya sahip olabilmektedirler
(Ailawadi ve Keller, 2004).

= Tuketiciler tarafindan satin alinan market markali Grinlerin kalitesi, ulusal markali
Urdnlerin ki kadar iyi oldugunda, tlketiciler daha dislk fiyata ulusal markall

urlnlerin taklidini satin alip kisa dénemde yarar saglayacaktir. Cunku ulusal
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markall Urtnler kalite, performans ve bir yasam stili imajina sahiptirler (Jonas ve
Roosen, 2005).

Yuksek kalite ile farklilagtirma stratejisi ydriten perakendeciler ulusal
markalardan daha yuksek kalite duzeyinde farkli market markasi sunarlar (Meza
ve Sudhir, 2003).

Market markalari ulusal markalara her ne kadar benzese de aradaki fark belirgin
oldugundan perakendeciler taklit stratejisiyle bagll olarak 6zel urGnlerini
sunmaktadirlar. Bu strateji, perakende gida sektdriinde %50’den fazla market
markasinin tanitiminda kullaniimaktadir (Meza ve Sudhir, 2003).

Market markalari pazarda lider olan ulusal markalar ile kalite acgisindan
karsilastirilabilir dizeyde olsalar da fiyat agisindan énemli élglide diistk seviyede
konumlanirlar. Me-too stratejisi diye adlandirilan stratejiyle isletmeler
ambalajlama ve logo agisindan ulusal markalar ile bilingli olarak benzerlik
olusturmaktadirlar (Schneider, 2004b).

Market markalari genellikle pazarda lider olan ulusal markaya gore ikincil olarak
konumlandirilirlar. Yani pazar lideri durumunda olan, kalite ve/veya tasarim lideri
ve tuketicilerce cazip olan ulusal marka ile kiyaslanir (Miranda ve Joshi, 2003).
Yuksek kalite konumlandirmasi yuraten isletmelerin 6zel Grinleri bazi durumlarda
ulusal markalara gore daha yuksek fiyatlandirma olanagi da saglayabilmektedirler
(Miquel ve digerleri., 2002).

Ulusal markali Grdnlerin reklamlari market markali Grtinlere gbére daha yogun bir
sekilde yapilmaktadir (Morton ve Zettelmeyer, 2004; Gerretson ve digerleri.,
2002).

Market markali Grdnlerin ulusal markalara oranla daha dusuk kalitede oldugu
seklindeki bir algilama tuketicileri fiyata daha duyarli hale getirmektedir. Cunku
market markall UrGnler ulusal markalara oranla butun Uriin kategorilerinde ayni
basariyi gosteremezler (Hoch ve Banerji, 1993; Steenkamp ve Dekimpe, 1997).
Market markalarinin pazar payina olumsuz etkisinde, market markasi ve ulusal
markalar arasindaki blytk kalite farkinin olmasi neden goésterilmektedir (Hoch ve
Banerji, 1993; Korkmaz, 2000).

Gida dridnleri sinifindaki market markali trtnler, ulusal markali Grlinlere oranla

ortalama %10 ile %30 arasinda daha ucuz olmaktadirlar (Baltas, 1997).
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= Market markali GrlUnlerin ulusal markali Grlnlere kiyasla kalitelerinin artmasina
ragmen, %5 ile %10 daha dusuk fiyatlandiriimalari gergeklesebilmektedir (Burt,
2000).

= Perakende isletmeleri market markali Urlnlerinin ulusal markal Grlnlerin taklidi
olarak gorulmemesi igin dikkatli olmasi gerekir. Cunku aralarinda mutlaka bir
farklilik olacaktir (Sparks, 1997).

= Ulusal markalarin tutundurma faaliyetlerinin taklit edilmesi ile market markalarinin
dusuk fiyatlari disuk kaliteyi animsatabilir. Bu nedenle farkli tutundurma
faaliyetleri ve ambalajlama teknikleriyle kalite algilamalari degistiriimelidir
(Gerretson ve digerleri., 2002).

= Perakende fiyatlama yéntemlerinden biri olan her gin dislk fiyat stratejisiyle
ulusal markalara oranla market markalarinda normal fiyat farkhliklar
olusturulmakta ve market markalarinin avantajlari karsilastirmali olarak ortaya
konabilmektedir (Lal ve Rao, 1997).

= Perakende isletmeleri 6zel Urunlerinin ambalaji Uzerine Urln icerigi hakkinda
aciklayici bilgiler koyarak, ambalajlarini kaliteli Ureterek, kalite konusunda
belirsizligi azaltarak market markall Urlnleri ulusal markal UGrlnlerin kalitesi

seviyesinde olmalari igin 6zen gostermelidirler (Batra ve Sinha, 2000).

2.2.4.1.1. Market Markalarinin Ozellikleri

= Market markalarin ortaya ¢ikariimasinda éncelikli olarak talep dnceliklidir. Yeni
Uriin gelistirmenin maliyeti ylUksek oldugundan dolayi perakendeciler talebin
olusmasini beklerler. Cunkl perakendeciler dogrudan kendi Urin veya
markalariyla piyasaya giremezler (Tamilia ve digerleri., 2000).

= Market markalari yeni bir Grun hatti olusturarak risk almazlar bunun yerine var
olan urln hatlarinda yer alirlar (Briz ve Felipe, 1997).

= Tuketicilerden gelen talepler dogrultusunda perakendecilerle iligkilendirilen marka
ve dizayn altinda trGn dretilir (Briz ve Felipe, 1997).

= Market markalari genel olarak kisisel bakim Urdnleri, ev egyalari, dis macunu,
deodorant, konfeksiyon ve temizlik maddeleri gibi genis Urin hattina yayilmistir
(German, 2001).
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Market markalarinin basarisi kalite, yeni tasarimli mal arzi, cezbedici paketleme
ve girisimci bir pazarlama anlayisindan kaynaklanir (Albayrak ve Dolekoglu,
2006).

Market markalari tlketiciler icin; uygun fiyath Grun satin alma, yuksek uran
cesitliliginde sec¢im imkani, ulusal markalarin yerine ikame edilebilme ve
aligverisin artmasi iglevini yerine getirme anlami tasir (Albayrak ve Ddlekoglu,
2006).

Market markalarinin kitle iletisim araglarinda reklami genellikle yapiimamakta ve
market markalarda raf alani ve dagitim Ucretleri verilmemektedir (Delvecchio,
2001).

Market markali UrlGnler sadece fiyat odakli degildir. Market markalari ayni
zamanda deger odakhdirlar (Halstead ve Ward, 1995)

Market markali UrGnler tuketicilere vaat edilen 6zelliklerle, zamaninda ve iyi bir
hizmetle bir arada sunulur (Jain, 1993).

Market markali trlinlerin sunum slrecinde, donem satiglari gdézden gecgirmek, kar
marjlari belirlemek, pazar payl ortaya koymak ve tlketiciyi arastirmak yer
almaktadir (Johansson ve Burt, 2004).

Market markali drinlerin sunumu icin gerekli olan zaman ¢ok daha fazladir.
Market markali Grin sunumu ile ilgili tim sire¢ 6 ile 9 ay arasinda
gerceklesmektedir (Johansson ve Burt, 2004).

Market markal drunlerde marka olarak genel olarak UrGnlerin ambalajinda
perakendecinin veya perakende zincirinin ismi kullaniimakta veya yeni bir marka
olusturulup kullaniimaktadir (Savasgi, 2003).

Tuketici demografileri incelendiginde, market markalarini kullananlarin, fiyata
duyarli fakat imaja duyarli olmayan, orta gelire sahip ve egitimli kisiler oldugu
gorulmektedir (Ailawadi ve Keller, 2004).

Market markalari en uygun fiyat ve kalite konusunda fiyat bilincinde olan, risk
alabilen, satin alma karsilastirmalari yapabilen, magaza sadakati olan orta gelire
sahip tuketicilere sunulmaktadir (Omar, 1999).

Market markali UrGnler daha fazla fiyat avantajina sahiptirler (Kelemci, 2002).
Market markali Urunlerin pazarlama giderlerinin daha dusik olmasi sebebiyle kar

marjlari bu oranda daha yuksektir (Kelemci, 2002).
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Market markali Urlinler sadece promosyonel aktivitelerle magaza icinde kullanilan
brogur ve pankartlarla tanitiimaktadirlar (Kelemci, 2002).

Kagit drtnleri, stt ve sut drtnleri ile dondurulmus sebze Urlnlerinde yiksek paya
sahip olan market markali UrGnler, saglik ve guzellik Urlnlerinde ise duisik
dizeylerdedir (Sinha ve Batra, 1999).

Market markalarin basarisinda en 6nemli unsur algilanan kaliteleridir (Bardakgi
ve digerleri., 2003).

Market markalari iyi kalitede, uygun fiyatla ve diger markalara gore daha farkh
degiskenler Gizerine konumlandirilir. Burada amag rakiplerden farkli olani ortaya
koymak ve rakiplerden farkhilagsmaktir (Schneider, 2004a).

Market markalari pazarda fiyat acisindan 6nemli Olclide disuk seviyede
konumlandirilir (Schneider, 2004a).

Market markasi sunan perakendeciler, kar maksimizasyonu igin lider markalara
odaklanma ihtiyaci duyarlar (Meza ve Sudhir, 2003).

Market markalari genellikle lider ulusal markaya goére ve ikincil olarak
konumlandirilirlar (Miranda ve Joshi, 2003).

Market markali Grlnler pazardaki diger perakendecilerin market markali Grdnleri
ile veya urun kategorilerinde lider igletmelerin markalariyla kiyaslanir (Ailawadi ve
Keller, 2004).

Perakendeciler, market markali Grtinlerinin gelisimi konusunda daha fazla zaman
ve caba harcar. Market markali Grunlerini lider markalar seviyesinde yuksek
kalitede konumlandirir (Miquel ve digerleri., 2002).

Market markalari genel olarak yuksek miktar veya dusuk fiyat stratejileri izlerler
(Fernie ve Pierrel, 1996).

Market markal Grtnlerin dislk kalitede oldudu seklindeki bir algidan dolayi
tuketiciler fiyata duyarlidir. Bunun nedeni market markali trlnlerin ayni basariyi
batin Grin kategorilerinde gdsterememesidir (Hoch ve Banerji, 1993).

Market markalar kalite Uzerine konumlandirilir ve kalite vurgulamasi yapilir.
Market markali Grinlerde tuketici beklentilerini karsilayan kaliteyi uygun fiyatla bir
arada sunabilmek énemlidir (Hoch ve Banerji, 1993; Korkmaz, 2000).
Tuketicilerin market markalari satin alarak kendilerine sagladiklari en 6nemli yarar

dislk fiyata satin alinmalaridir. Clinklu market markal Grtnler, ulusal markal
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Urtnlere oranla ortalama olarak %10 ile %30 arasinda daha ucuzdur (Baltas,
1997).

Market markal Urdnler tuketiciler tarafindan ucuz, fakat kalitesiz olarak algilanir.
Bu nedenle tuketici beklentilerini karsilayacak sekilde sunulmalidirlar (Korkmaz,
2000).

Market markali Grtnler her fiyat seviyesinde satilabilir ve perakendeciler cesitli
stratejileri de kullanabilirler. Market markal Grunlerin fiyatlamasinda genel bir
kural yoktur (Omar, 1999).

Market markali Urlnler icin en iyi fiyatlama stratejisi fiyatlama stratejilerini
dengeleyici fiyatlama stratejisidir (Omar, 1999).

Market markalarinda saglanan yuksek marjlar perakendecilere her zaman daha
fazla kar garantisi saglamaz (Tamilia ve digerleri., 2000).

Market markali Grdnlerin sunumu veya dagitimi ¢ogunlukla perakendecinin
kendisi tarafindan yapilir (Bell, 2000).

Market markali Grinlerin basarisi, bu Grinlerin Uretiminde bulunacak isletmelerin
genis bir dagitim agina sahip olmasiyla mimkdndtr (Hoch ve Banerji, 1993).
Avrupa Ulkelerinin  tamaminda perakendecilerin, market markali UGrlnleri
Ureticiden tlketiciye ulastiracak bir dagitim agina sahip olmalari gerekirken,
Ulkemizde ise uUreticilerin UrGnleri perakendecilere ulastiracak bir dagitim agina
sahip olmasi gerekir. Yani Turkiye’de market markal Urlnlerin teslimatinda
sorumluluk Ureticilerde bulunmaktadir (Kabakgi, 2006).

Market markali urlnlerin televizyonlarda ve gazetelerde reklami pek
yapilmamaktadir. Bunun yerine daha ¢ok magaza ici faaliyetler ile disuk maliyetli
tutundurma faaliyetleri gerceklestiriimektedir (Kabakgi, 2006).

Market markalarinin tutundurmasinda reklam, kisisel satis ve halkla iliskiler ile
satis gelistirme faaliyetleri degerlendiriimektedir (Kilig, 2009).

Market markalarin tutundurmasinda, magaza icinde bir satin alma noktasi
malzemesi olarak urUnlerle ilgili pratik bilgi ve reklam kusaklarinin yayinlandigi
kapal devre televizyon sistemi bulundurulmaktadir (Varinli, 2005).

Market markalarin reklami kitle iletisim araclari ile ulusal ¢apta sinirli dizeyde de

olsa yapilmaktadir (Tamilia ve digerleri., 2000).
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Market markasi drtnlerinin ambalaji lzerinde yer alan perakendeci ismi ayni
zamanda perakendecinin kendi magazalar i¢in bir reklam araci olmaktadir
(Ozkan ve Akpinar, 2003).

Market markal Urnlerin tanitiimasinda diger satis gelistirme tekniklerinden de
faydalanilir. Bunlar; parasal 6zendiriciler iginde yer alan fiyat indirimleri, kuponlar,
bonus ambalajlar ve para iadeleri; parasal olmayan 6zendiriciler i¢cinde yer alanlar
ise ornek verme, cekilisler, yarismalar ve hediyeler seklindedir (Tigh ve Pirtini,
2006).

Market markali Grtinlerin satin alinmasini saglamak igin 6zel indirimler yapilir veya
market markali UrUnlerin daha c¢ok tercih edilmesi igin aninda verme olarak
adlandirilan ve tuketicilere Grinin yaninda Urdndn fiyatinin altinda bir takim
hediye Urlnler verilebilmektedir (Kasikgi, 2002).

Market markasi satisinda paket Usti promosyonlar (bantlama) ve paket igi
promosyonlar da kullaniimaktadir. Paket Gstl promosyonda, market markali Grln
satildigi rafta kendisine bantlanan hediye ile satisa sunulur. Bu hediyeler Urlinle
iliskili olmalidir (Kasikgi, 2002).

Market markali Urlnlerde fiyat indirimleri, Griine 6zel indirimi vurgulayan bir
ambalaj yaparak, indirimi vurgulayan bir “sticker” yapistirarak veya tuketicilerin
market markali Urind satin aldiklarinda dogrudan indirim uygulanarak yapihr
(Kasikel, 2002).

2.2.4.1.2. Ulusal Markalarinin Ozellikleri

Ulusal marka, Ureticiler tarafindan olusturulan ve tiim tlke ¢apinda veya oldukga

genis bir bolgede tanitildigi igin Uretici marka olarak da tanimlanmaktadir (Aktuglu,

2004). Ulusal marka, Griin markasinin o drinu Ureten isletme tarafindan isminin

verilmesi seklindeki markalardir (Kotler ve Armstrong, 2004).

=

Ulusal markalar bir Uretici tarafindan korunan ve ureticinin ismiyle veya farkl bir
isimle piyasaya sunulan drtnlerdir (Stoyles, 1994).

Ulusal markalar Ureticinin sahip oldugu dagitim kanaliyla toptancilara ve
perakendecilere pazarlanana urtnlerdir (Schutte, 1969).

Ulusal markalar bir Ulkenin tamaminda sunulan Grunlerdir (American Marketing

Association, 1996).
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Ulusal markalarin genelde reklami yapilir ve bir Ureticiye ait olurlar (American
Marketing Association, 1996).
Ulusal markalar uzun yillar boyunca elde ettikleri ylksek marka degerinin
avantajina sahip Grunlerdir (Velez, 2003).
Ulusal markali Grinler birgcok perakendeci tarafindan satisa sunulur ve tlketiciler
tarafindan kolaylikla kargilastirilabilir Grinlerdir (Velez, 2003).
Ulusal markalar ¢odunlukla rahatlik, gliven ve deger sunan secenekler olarak
algilanir (Aksulu, 2002; Sivakumar, 1997).
Ulusal markali Urtnler Uretici isletmeler tarafindan sahiplenilen, kontrol edilen ve
kendisiyle rekabet edilebilen markalardir (Fernie ve Pierrel, 1996).
Ulusal markali Urlnlere sahip perakendeciler fiyat rekabetiyle karsi karsiya
kalmaktadirlar (Carpenter ve digerleri., 2005).
Ulusal markalarin tasnifinden sorumlu bir bolim perakende isletme icinde bulunur
(Johansson ve Burt, 2004).
Ulusal markalarin tiketiciye sunum streci i¢in gerekli olan zaman 3-4 haftadir
(Johansson ve Burt 2004).
Ulusal markal Grtnleri ylksek gelire sahip tuketiciler satin alir (Omar, 1999).
Ulusal markalar ile market markalari arasindaki fiyat araliyi genistir (Bardakgi ve
digerleri., 2003).
Ulusal markali Grtnler kalite, performans ve bir yasam stili imajina sahip drtnlerdir
(Jonas ve Roosen, 2005).
Ulusal markali Grtnler market markali Grinlere kiyasla reklamlarla daha yogun bir
sekilde desteklenir (Morton ve Zettelmeyer, 2004).
Ulusal markalar ile market markalari arasinda buyuk kalite farki vardir (Hoch ve
Banerji, 1993).
Ulusal markal Grtnler market markali UrGnlere oranla ortalama %10 ile %30
arasinda daha pahalidir (Baltas, 1997).
Ulusal markal urtnlerin tanitiimasi igin kullanilan bir diger uygulama ise gazete
ve/veya dergilerle birlikte verilen insert denilen eklerdir (Baltas, 1997).
Ulusal markali Urlnler Uzerinde yapilan fiyat indirimleri televizyon ve gazete
reklamlariyla tiketicilere duyurulur (Kilig, 2009).
Ulusal markalar kolayca taninan ve kaliteyi cagristiran gucli Grtinlerdir (Gildogan,
2005).
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= Ulusal markal Urlnler daha pahali olmalarina ragmen daha prestijli ve dikkat
cekici urtnlerdir (Halstead ve Ward, 1995).

= Ulusal marka drtnler icerigi ayri ayri degil tek “ortak” bir Grtin seklinde algilandigi
icin olumlu dusince igin iyi bir ortam saglamaktadirlar (Vaidyanathan ve
Aggarwal, 2000).

= Ulusal markalara daha ¢ok klguk aileler givenmektedir (Dick ve Richardson,
1995).

= Ulusal markalara perakendeciler daha kisith raf alani uygulamakta ve
uyguladiklari fiyatlarla istedikleri fiyat artisini yapmalarina engel olmaktadir
(Aksulu, 2000).

= Ulusal markalar belirli bir imaj ve ayirt edebilme 6zelligine sahiptirler (Odabasi ve
Oyman, 2004).

2.2.5. Market Markasi (6zel marka) Stratejileri

Teknolojik gelismelerin gun gectikce gelismesine bagl olarak market markali
uran tdrleri artmaktadir. Bu nedenle perakende isletmeleri musterilerinin yasam
tarzlarini ve tercihlerini g6z o6nunde bulundurarak market markall Urtnlerin
pazarlanmasina daha fazla 6nem vermektedir (www.perakende.org, 2008). Cunku
market markalari isletmeler icin rekabet Ustunligu sagladigindan, hangi market
markasi stratejisinin uygulanacagina karar vermek ¢ok 6énemli olmaktadir. Segilen
market markasi stratejisinin, igletmelerin etkinliginde énemli bir etkisinin olacagi ifade
edilebilir. Mevcut masgterileri elde tutmak ya da potansiyel musterileri isletmeye
¢ekmek igin uygulanan market markasi stratejisi isletmenin satislarini etkilemektedir
(S6nmez, 2010). Market markali Grtinlerin marka ydnetim stratejisi sureci ulusal
markall Grdnlerin marka yonetimi stireciyle benzerdir. Clnku her iki markada da etkili
bir konumlandirma gercgeklestirmek ve satin alma davranisini etkilemek temel

amagctir.
Bu slrecte perakendeciler su faaliyetleri gerceklestirmelidirler.

= Market markali Urtnlerin hedef kitlesinin tanimlanmasi.
= Market markali Grdnlerin markalama amaglarinin belirlenmesi.
= Market markali Grunler agisindan hangi markanin, hangi Grtn hatti veya hatlar

icinde ve ne kadar genislikte kullanilacaginin saptanmasi.
68


http://www.perakende.org/

= Market markali Grdnlerin, Grin hatlarinda lider ulusal markalarla ayni kalite
dizeyinde olmasinin saglanmasi ve drin hattina gbre konumlandirma
degiskenlerinin belirlenmesi.

= Market markali Uriinlerin pazarlama stratejilerinin dogru olusturulmasi (Fernie
ve Pierrel, 1996; Schneider, 2004b).

= Market markal Grunlerin tuketicilere vaat edilen 6zelliklerle, uygun bir fiyatla,

zamaninda ve iyi bir hizmetle bir arada sunulmasi gerekmektedir (Jain, 1993).

2.2.5.1. Hedef Pazar Stratejisi

Market markalari konusunda arastirmacilarin tzerinde yogunlastigi sorulardan
birisi de market markalarina egilimli tuketicilerin kimler oldugu konusudur.
Arastirmalarda market markalari kullanan tiketicilerin karakteristik ozellikleri
incelendiginde, market marka kullanicilarinin fiyata duyarli olup imaja duyarli
olmayan, orta gelire sahip ve egitimli kisilerin oldugu gérilmektedir (Ailawadi ve
Keller, 2004). Bu cercevede perakende isletmeleri dncelikle hedef pazarlarini ¢ok iyi
tespit etmelidirler. Yani perakende isletmeleri market markali Grtinlerine yénelik hedef
kitleyi ve Ozelliklerini goz o6nline almali, hedef kitlenin ihtiyac ve beklentilerini
pazarlama arastirmalariyla anlamali, istek, hirs ve arzulariyla Grandn tuketiciye
saglayacagi faydalari da vurgulayarak ve olusturulan sineriji ile farkh fiyatlar sunarak
tiketiciye ulasmaya calismalidirlar (Kilig, 2006). Perakende igletmeleri Urln
yeniliklerine 6nem vererek hedef tuketici kitlesinin henlz giderilmemis ihtiyaglarini
arastirip ulusal markali drtnlerin olmadigi alanlarda yeni Urdnler geligtirmelidirler
(Oncel, 2003).

2.2.5.2. Uriin Stratejisi

Uriin riski market markali Grinlerin satisini hissedilir derecede etkilemektedir.
Dusuk riskli olarak algilanan urlnlerde, tiketici fiyat bilincinin arttigi, yiksek riskli
olarak algilanan Urtnlerde ise, fiyat bilincinin azaldigi géralmustur. Bu nedenle disik
riskli drinlerden market markal olanlarinin tiketiciler tarafindan daha fazla tercih
edildigi goérulmektedir. Cinku maket markali UrUnler parasal degeri dusuk ve
tuketicilerin Ustlendigi riski disik olan, sunulan segenekler arasindaki farkhliklari az,

¢cok kuguk yenilikler iceren ve siklikla satin alinan Urlnlerdir. Bu ylzden perakende
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isletmeleri market markalari ile ulusal markalar arasindaki farkhliklari azaltmaya,
market markalarini gelistirmeye ve tutundurmaya, ulusal markalarla kaliteyi

esitlemeye daha fazla kaynak, zaman ve ¢aba harcamaldir (Kargem, 2016).

2.2.5.3. Fiyat Stratejisi

Market markalarinda dikkate deger bir basari icin en dnemli faktor, tliketicilerin
fiyatlara olan duyarlihdidir. Ornek olarak, ingiltere’'de yapilan bir arastirmada
tlketiciler ulusal markali Urunlerin fiyatlarina karsi supheci olup, tercihlerini ucuz
market markalarindan yana kullandiklari goéralmuistir (Kargem, 2016). Fiyatlama
stratejileri ile ilgili olarak tuketicilerin fiyat beklentileri acisindan yapilan arastirmalarda
ulusal ve market markali Grinlerin fiyatlari ayni oldugu zaman tlketicilerin bilinen ve
daha 6nce denedikleri ulusal markaya yoneldikleri goriimustir (Gerretson ve
digerleri., 2002). Genel olarak market markalarinin yliksek miktar veya disuk fiyat
stratejileri izlemelerine karsin (Verhoef ve digerleri., 2002), tiketiciler icin dnemli olan
ise dusuk fiyat degil, Grinin ve Urinden beklenen performansin 6denen paraya deger
olmasi unsurudur (Sethuraman ve Cole, 1999). Tiketiciler ulusal markalar ve market
markali Urlnler arasinda buyuk bir fiyat farki goérdikleri zaman market markali Grinleri
dusuk kaliteli olarak da degerlendirebilmektedirler (Dick ve digerleri., 1995; Steiner,
2004). Market markali Urlnler hakkindaki bu disuk kalite seklindeki algilama
tlketicileri fiyata daha duyarli hale getirmektedir (Steenkamp ve Dekimpe, 1997).
Market markali Grinleri tketici beklentilerine uygun ve beklenen kalite ile uyumlu bir

fiyatla sunabilmek énemlidir (Korkmaz, 2000).

Tuketiciler acisindan market markalarini satin alarak saglanan en énemli yarar
bu Urdnlerin duguk fiyata satin alinabilmesidir (Baltas, 1997). Tuketicilerin market
markalarini tercih etmelerinde market markalari ile ulusal markalar arasinda minimum
%10 fiyat farkinin olmasi etkilidir (Burt, 2000). Perakende igletmelerinin fiyatlama
yontemlerinden olan her gin dusuik fiyat stratejisi ile promosyonel fiyatlama stratejisi
tlketicilerin magaza secimini ve alisveris davranislarini etkilemektedir. Promosyonel
fiyatlama stratejisinde tlketicileri magazaya ¢ekmek ve tiketicilerin magazayi daha
sik ziyaret edilmesi saglanmaktadir. Surekli dusuk fiyat stratejisi durumunda ise
tuketiciler daha fazla aligveris yapmaktadirlar. Bu nedenle ortalama fiyatlarin yuksek

oldugu promosyonel fiyatlama magazalarinda, satin alma iglemi diusuk dizeyde
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gerceklesmektedir (Ailawadi ve Keller, 2004). Market markali Urlnler her fiyat
seviyesinde satilabilir ve perakendeciler yukarida gecen her iki stratejiyi de
kullanabilirler. Bu baglamada perakende igsletmeleri gesitli fiyatlama yontemleri
uygulamaktadirlar. Bunlar; normal fiyatlama, duguk fiyatlama, yuksek fiyatlama, farkli

fiyatlama, rekabetci fiyatlama ve indirimli fiyatlama yontemleridir (Omar, 1999):

Normal Fiyatlama: Bu yontemde market markalari ulusal markalara gére belirli bir

oran kullanilmadan geleneksel fiyatlama yapilir (Omar, 1999).

Disuk Fiyatlama: Bu yontemde maliyetin altinda satis veya kupon sunumuyla

market markalarinin verilmesi s6z konusu olmaktadir (Kilig, 2009).

Yuksek Fiyatlama: Bu yontemde ulusal markalardan daha yiiksek fiyatiama s6z

konusudur. CUnkU Gran yUksek kalitede bulunmaktadir (Kilig, 2009).

Farkh Fiyatlama: Bu yontemde market markalari ulusal markalarin fiyatlarinin

altinda satisa sunulur (Kilig, 2009).

Rekabetc¢i Fiyatlama: Bu yontemde market markalarinin fiyatlari ulusal markalarin

fiyatlariyla hemen hemen ayni diizeyde belirlenmektedir (Kilig, 2009).

indirimli Fiyatlama: Bu yontemde driinlerden biri alindi§inda 6teki Griiniin ticretsiz
oldugu veya ulusal markalara goére daha dusuk fiyat artisinin yapildigi fiyatlama
yontemidir (Kilig, 2009).

Perakende piyasasinda tuketicilerin her fiyat seviyesine yaklasimi kesin ve ayni
degildir. Ornek olarak, bazen fiyat artiglari bazen de fiyat indirimleri tiiketiciler igin
cazip olabilmektedir. Ancak market markal Urlnler icin en iyi fiyatlama stratejisi
yukarida sayilan fiyatlama stratejilerini dengeleyici fiyatlama stratejisidir (Omar,
1999). Ayrica satin alma eylemlerini etkileyen diger faktorler olarak gin, saat, hafta
gibi zamansal kosullar da vardir. Perakende igletmesi acgisindan, magaza ici tuketici
trafigi olusturmak ve satislari arttirmak icin belirli zamanlarda fiyat indirimlerini iceren

promosyonlar da yapilabilir (Varinli, 2005).
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2.2.5.4. Kalite Stratejisi

Geleneksel kalite anlayisina gore urtinler dayanikli olmalari ve glvenilir olmalari
gibi 6zelliklerle degerlendirilirken, yeni dénem kalite anlayisina gore ise, Urunlerin
dogru o6zellik ve dogru performans gibi nitelikler ile sunulmalarina bakiimaktadir.
Buradan hareketle kalite, bir Grintn tiketicinin beklentilerine uyma dizeyi seklinde
ifade edildigi gortlmektedir. Clnku tlketicilerin satin alma kararlarindaki en énemli
kriterlerden birisi de kalitedir (Orel, 2006b). Tlketicileri fiyata daha duyarli hale getiren
faktorlerden bir digeri de market markali Granlerin duslk kalitede oldugu seklindeki bir
algihidir. Bu ylUzden perakendeciler, market markalarinin ulusal markalarla
karsilastirilabilir kalite dizeyinde olacagi Grtin kategorilerine odaklanmali ve Urinlerini
bu kategorilerde sunmalidirlar. Bu sekilde market markalarinin kalite Uzerine
konumlandirilmasi ve kalitenin vurgulanmasi gerekli hale gelmektedir. Market markali
urtnlerde tuketici beklentilerini karsilayan kaliteyi uygun fiyatla sunabilmek énemlidir
(Hoch ve Banerji, 1993). Perakende isletmelerinin karsilastigi bir diger problemin
market markalarinin glgli bir kalite imajindan yoksun olarak algilanmalari oldugudur.
isletmeler bu algilamadan kurtulabilmek igin, giiclii bir marka imaji olusturmak ve
market markalarini tanitmak Uzere 6nemli oranda pazarlama yatirimi yapma ihtiyaci
hissettikleri sdylenebilir (Vaidyanathan ve Aggarwal, 2000). Ayrica perakendeciler
tuketicilerin dusuk fiyat dusik kalitedir seklindeki algilamasini 6nleyecek ¢alismalarda

bulunmalidirlar (Raju ve digerleri., 1995).

Eger perakendeciler gli¢li rekabet ortaminda konumlarini korumak istiyorlarsa,
tuketicilerin market markasi kalitesine iliskin algilarini degistirmeye yonelik market
marka programlarinda yatirimlarini arttirmahidirlar (Miranda ve Joshi, 2003). Bu
cercevede perakende isletmeleri market markali Urlnlerinde ulusal marka Urln
iceriklerini (ambalaj, logo, marka ismi, kullanilan hammadde) kullanip, bunu
pazarlama mesajlarinda vurgulayarak kalite ile ilgili algilamalari iyilestirebilirler. Ulusal
markalarin Uran iceriklerini kullanarak, yatirrm yapmaksizin pazarda marka kalitesi ile
ilgili bir imaja sahip olunur (Vaidyanathan ve Aggarwal, 2000). Perakendecilerin kalite
konusunda en iyi kaliteyi sunacak ve kendilerini ulusal markalar kargisinda ayni
kaliteyi sunmalarini saglayacak sekilde konumlandiran market markasi Ureticilerini
belirlemeleri de dnemlidir (Hoch ve Banerji, 1993). Kalite imajini yikseltebilmek i¢in

ilk dnce tlketicilerin kalite olarak neyi anladiklari belirlenmelidir. ikinci olarak
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tlketicilerin yUksek kalite ve yuksek fiyat iligkisini nasil benimsedikleri analiz
edilmelidir. Bu nedenle tlketici sikayetlerinin ¢ok iyi degerlendiriimesi ve kalite kontrol
birimine 6nem verilmesi karlihgi arttiracaktir. Artan kalite anlayisi maliyet artiglarina
neden olmayacaktir (Ozkale ve digerleri., 1991). Tlketicilerin market markalarinin
kalitesi konusundaki dusuncelerini degistirmeye yonelik Grin kalitesinin hissedilir
sekilde yukseltiimesi, ambalajinin gelistiriimesi, Urinde yeniliklerin yapiimasi ve
urtnlerin kalitesi konusunda bilgilendirmelerin yapilmasi gereklidir. Farkh tutundurma
faaliyetleri ve ambalajlama teknikleriyle de tiketicilerin kalite algilamalari

degistirilebilir (Gerretson ve digerleri., 2002).

2.2.5.5. Deger Stratejisi

Marka degeri kavrami yatirimcilar, dretim isletmeleri, perakendeciler ve tuketiciler
gibi ekonomide yer alan farkh guruplar acisindan degerlendirilebilir (Rio ve digerleri.,
2001; Vesquez ve digerleri., 2002). Marka degeri gulcli bir marka isminin ve
sembolunun tuketicinin zihninde olusturdugu olumlu izlenimlerin Grln ve tiketiciye
kattig1 degerlerdir (Alkibay, 2002). Ancak markaya deger ylklemenin yontemlerini
gelistirmek isletmeler icin ¢cok &nemlidir. Bunun nedenleri ise, markalar alinip
satildigindan hem alicilar hem saticilar tarafindan bir deger olusturulmalidir. Clnku
marka degeri, isletmeye fiyat Ustinligl, marka ismi, musteri tercihi ve yenileme
maliyeti saglamaktadir (Aaker, 2009). Marka degeri Uretici igletmelere daha ylksek
satig ve kar marji olusturmalarina imkan saglayacak farklilasma imkani
saglamaktadir. Ayrica marka degeri Uretici isletmelere yeni Urin gelistirme, pazara
sunma ve markayi rakip isletmelerin saldirilarina kargi koruma imkani da vermektedir
(Lassar ve digerleri., 1995). Marka degeri, magdaza igi trafigi ve musteri hacmi dizeyini
arttirmakta, musteri hacmi dizeyinin degiskenligini ve perakendecinin satis raflarina
tahsis edecegdi urlUnlere bagli katlanacagi riski azaltmaktadir (Cobb-Walgern ve
digerleri. 1995). Guglu markanin degeri, musteri tercihini ve sadakatini yakalayabilme
glcunl gosteren bir olgudur (Kotler ve Armstrong, 2004). Marka degeri kavrami tek
basina olusan bir kavram olmayip, belli degiskenler sonucu olusmaktadir. Bu
degiskenler marka degerinin olusmasinda ¢ok dnemli rol oynamaktadir. Bu gergevede
marka degeri boyutlari dort gurupta siralanabilir. Bunlar; marka bilinirligi, algilanan

kalite, marka gagrisim ve marka baghligi seklindedir (Ozgiiven, 2010).
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Marka Bilinirligi: Tuketicilerin degisik kosullar altinda hatirlamalarini veya tekrar

tanima yeteneklerini ifade etmektedir. Ancak marka bilinirligi tiketicinin markayla ilgili
acik bir imaj olusturabilmesinin énemli bir kosulu durumundadir (Yiksel ve Mermod,
2005).

Algilanan Kalite: Hedeflenen amaca bagh olarak bir Griin veya hizmetin genel kalitesi

ya da Ustinliga hakkinda alternatiflerin musteride olusan algisidir. Algilanan kalite,
oncelikle mugterinin algisi olup, marka hakkindaki soyut bir duygudur (Aaker, 2009).

Marka Cagrisimi: Marka hakkinda musteri hafizalarinda olusan her seydir. Marka

cagrisimi essiz, gugld ve Ustin olmalidir. Clnkld marka degeri olusumunu en ¢ok
etkileyen faktor bu Ggli faktorlerdir (Tek ve Ozglil, 2005).

Marka Bagliligi: Tuketicinin tercih edecegi bir Griin grubunda belirli bir markaya daha

yuksek fiyat 6deme ve tercih edilen markayi etrafindaki kisilere tavsiye etme
durumudur (Giddens, 2002). Marka baglihgi yalnizca tekrarlanan satin almalar olarak
degil ayni zamanda tUketicinin her kosulda ayni markayi tercih etmesidir. Bdylece tam

anlamiyla baglilik sdz konusu olacaktir (Ozgtiven, 2010).

2.2.5.6. Dagitim Stratejisi

Market markali Grunlerin tlketicilere sunumu ya da dagitimi genellikle
perakendecinin kendisi tarafindan yapildigi igin gelismis bir tedarik zincirinin eksik
oldugu durumlarda market markali Grlnlerin yiksek pazar payina ulagsmalari mimkin
olmayacaktir (Kilig, 2009). Ayrica dagitimda verimliligin saglanmasina olan ihtiyac
perakendecileri bunu ¢dzmeye sevk etmistir. Bu calismalarin sonuglarina gore,
magaza sayisini arttirmak, ayni isim ve miulkiyet altinda ¢alisan daha fazla magaza
olusturmak, elektronik tarama sistemlerinin kullanimiyla ihtiyaglari zamaninda
karsilamak ve bdylece maliyetlerde tasarruf saglamak baslica ¢ézimlerdir (Tamilia
ve digerleri., 2000). Perakende isletmeleri magaza planlamasi yaparken, tuketicilerin
urine kolayca ulagmalarini saglayacak bir dagitim agi ve iletisim sistemi kurmaldir
(Unlsan ve digerleri., 2004). Pazarlama aracilari dagitim kanall iginde Uretim
isletmeleri ile tuketiciler arasinda yer alan dagitim islemi adi verilen islemleri yerine
getirerek arz ve talep arasindaki bu farklari kaldirmaya calismaktadirlar (Perreault ve
McCharty, 1997). Dolayisiyla market markali Grtnlerin basarisi igin isletmelerin genis

bir dagitim agina sahip olmalari gerekmektedir (Hoch ve Banerji, 1993).
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2.2.5.7. imaj Stratejisi

Perakende igletmelerinin karsilastigi problemlerden bir digeri de market
markalarinin gucli bir imajdan yoksun olarak algilanmasidir. Market markalari icin bu
algilamadan kurtulmanin yollarindan biri, gticli bir marka imaji olusturmak ve market
markalarini tanitmak tzere pazarlama yatirimi yapmaktir (Vaidyanathan ve Aggarwal,
2000). Ayrica market markali Urtnlerde olusturulacak yiksek kalite ve guvenlik
unsurlari, market markalari i¢in iyi bir imaja neden olacaktir. Bu ¢cercevede perakende
isletmeleri, saglik hassasiyeti tasiyan ve g¢evrenin korunmasiyla ilgilenen tiketici
gruplarina yodnelebililer (Jonas ve Roosen, 2005). imaj stratejisinin temel
Ozelliklerinden biri glg¢lu bir sunumdur. Bu sunum market markalarinin imajinin sozel
olmayan gugla bir bileseni olarak degerlendiriimektedir. Bu sunumun bir diger énemli
Ozelligi de markanin sahip oldugu 6zgunlugun tuketici zihninde saklanma ve
hatirlanmaya olan etkisidir. imaj stratejisinin olusumu ve uygulandigi bicimler séyledir;
genel oOzellikler, duygular veya izlenimler, Grun algilanmasi, inanglar ile tutumlar,
marka kisiligi ile 6zellikler ve duygular arasindaki baglantilar seklindedir (Cif¢i ve Cop,
2007). Market markasi imaji, markaya anlam ve deger katan unsurlarin toplamina
verilen addir. CUnku tdketiciler GrGnleri ve markalari kendi zihinlerinde olusturduklari
imaja gore degerlendirir ve Urunu degil aslinda imaji satin alirlar (Altinigik, 2004).
imajin olumlu olmasi tiiketicilere triinler hakkinda bilgi saglamasi, deger ifade etmesi
ve sosyal uyumu artirmasi sebebiyle isletmeye fayda saglamaktadir (Katz, 1960).
Tuketiciler Urunlere iliskin bilgi sahibi olmadiklari zaman, bu ac¢igi imaj yardimiyla
kapatmaya c¢aligmaktadirlar. Olusacak olumlu bir imaj kavrami igletmelere kar, satis,
maliyet ve dolayli fayda olarak donecektir. Bdylece isletmeler olumlu imaj ile
satiglarini genel olarak arttirmaktadir. Olumlu imaj satis ve karliligi arttirmasinin
yaninda igletmelerin maliyetlerini de azaltir (Gross, 2014). imaj kavraminin igletmeler
icin bu kadar énemli olmasinin temel nedeni imajin tiketici zihninde marka degerini
olusturan en dénemli bilesenlerden biri olmasidir (Keller, 1993). imaj kavraminin
isletmeler icin bir diger faydasi ise, olumlu imaja sahip markalari satin alma isteginin
tuketicilerde fazla olmasidir (Day ve Deutscher, 1982). Ayrica imaj stratejisi sayesinde
musterilerin markaya olan baghligi artar ve boylece isletme daha az reklam maliyetine
katlanir. Market marka imaji glglu olan Ureticiler ve perakendeciler, mizakere ve

pazarlik safhasinda daha fazla glice sahip olmaktadirlar (Farquhar, 1989). Boylece
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imaj isletmenin daha disuk maliyetle Grdnleri satin almasina imkan vermektedir.
Ayrica glcli imaja sahip isletmeler dolayli acidan da bazi faydalar ele
edebilmektedirler (Sarag, 2017).

2.2.5.8. Tutundurma Stratejisi

Perakende isletmeleri maliyetleri arttiracak unsurlardan kaginarak, dusuk kar
marjlyla tlketici sadakati olusturmaya calismaktadirlar. Bu ylzden market markali
urtinlerin televizyonlarda ve gazetelerde reklami yapiimamaktadir. isletmeler daha
¢cok magaza i¢i faaliyetler ile disuk maliyetli tutundurma faaliyetleri
gerceklestirmektedir. Perakende isletmeleri maliyetleri daima minimumda, toplam
geliri ise maksimumda tutacak sekilde magaza ici tutundurma faaliyetleriyle
tlketicileri, market markali Grtnleri satin almaya yénlendirmek gibi faydali stratejilerle
satislarini desteklemelidirler (Kabakgi, 2006). Bu amac¢ dogrultusunda magaza igi
gosteriler duzenlenmekte, tuketicilerin market markasi drin igeriginin kalitesi ve
Uretim sureci hakkinda bilgilendirilmeleri amaciyla koridorlarda ve satis noktalarinda
bilgi verici araglardan yararlaniimaktadir. TUketicilere market markali Grtnleri tercih
etmelerini saglamak icin numuneler verebilirler. Boylece market markal Grunlerin
dusuk kalitede oldugu seklindeki tiketici algisi degistirilebilir (Dick ve digerleri., 1995).
Ayrica mugterilere sunulan garantiler ve satis sonrasi hizmetler de magaza olumlu
imaji, personelin yaklasimi ve iade olanaklarinin saglanmasi tiketiciler agisindan
onemlidir. Ozellikle de garanti kosullari tutundurma faaliyetlerinin en 6nemli
unsurlarindan bir tanesidir (Ozkale ve digerleri., 1991). Sonug olarak perakende
isletmeleri market markalarinin tutundurulmasinda reklam, kisisel satis ile halkla
iliskiler ve satis gelistirme faaliyetlerini degerlendirmektedirler (Kili¢, 2009). Market
markalarinin  gelismesi igin ¢esitli tutundurma stratejileri  kullaniimaktadir.

Uygulanabilecek bu 3 gesit strateji su sekildedir (McGoldrick, 1990):

En Diasik Fiyat Stratejisi: Ekonomik olma avantajindan yararlanmak isteyen ve
ihtiyaclarini kargilamasi gereken musteriler, aligverislerinde market markalarini tercih

eder. Bu strateji dinyada en sik gortilen market marka stratejisidir.

Me-Too Stratejisi: Bilingli bir deger ve kalite yargisi magazanin kendisiyle ¢ok guglu

olarak iligkilendirilmistir. Musteriler perakende isletmesinin kendisine ait olan bu
markalari, magaza ile ilgili sezgilerine dayanarak tercih ederler. Bu nedenle marka
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bagimhligi olusturmak ve misteri sadakati kazanmak igin promosyon faaliyetleri

yogun olarak yapiimaktadir (Albayrak ve Doélekoglu, 2006).

Toplam Kalite Stratejisi: Premium markali GrGnlerin magazanin 6zel bir yerinde

hazirlanan 6zel satis noktalarinda satisa sunuldugu gorilmektedir. Bu markalar
gercek anlamda ulusal markalarla rekabet edebilecek dizeyde ve fiyatlari klasik

perakendeci markalarindan daha yuksektir (Cop ve Turkoglu, 2008).

Tutundurma Stratejisinde Reklam: Market markalarin kitle iletisim araglari ile
ulusal capta reklamlari yapiimaktadir (Tamilia ve digerleri., 2000). Ayrica market
markalarin tutundurmasi icin magaza iginde bir satin alma noktasi ve Urunlerle ilgili
pratik bilgi ve reklam kusaklarinin yayinlandigi kapali devre televizyon sistemi de
kullaniimaktadir (Varinli, 2005). Perakende igletmeleri kitle iletisim aracglarindan
yapilan reklamlarla market markali Grinlerin rakiplerinden farkli olan &zelligini
vurgulamali ve kalite konusunda guvence vermelidir. Aksi halde tuketiciler icin market
markall Urdnleri satin almanin bir cazibesi olmayacaktir (Sparks, 1997). Market
markasl ambalaji Uzerinde perakendeci isminin yer almasi perakendecinin kendi
magazalari igin bir reklam araci olmakta (Ozkan ve Akpinar, 2003) ve perakendeci
ismi masterinin evine tasinmaktadir. Bdylece perakendecinin kendi reklami hem
isletmeye hem de markaya fayda saglar hale gelmektedir (Omar, 1999). Reklam
calismalari potansiyel tuketiciyi hemen satin almaya sevk eden veya urtn kurum imaji
olusturmaya yonelerek gelecege yatirim yapan c¢alismalardir. Bu iki genel yaklagim

acisindan asagidaki ayrintili reklam hedefleri saptanabilir (Bir, 1987):

Satin almaya kadarki tum slreclerden tiketiciyi gegirmek.
UriinG veya markay! musteri zihnine yerlestirmek.
Uriin hakkinda tiiketiciye ayrintili bilgiler vermek.

Amblem, logo, ambalaj gibi kurumsal kimlik 6gelerinin taninmasini saglamak.

R

Kuruma ve markaya guven olusturarak gelecekte bu glvenin meyvelerini
toplamak.

Kurumu aracilara karsi gucli kilmak amaciyla tiketici talebini olusturmak.

Rakip markalara kars: biligsel bir ¢eligki olusturmak.

Urtinin markasiyla birlikte istenmesini saglamak.

R R

Uriinlin tiiketici tarafindan tiiketimini arttirmak.
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y

Tulketicileri brosur istemeye, kupon géndermeye ya da bir yarismada cekilise
girmeye ikna etmek.

Tuketicileri urint denemeye ikna etmek.

Tuketicilere Urun “nereden alinir?” bilgisini vermek.

Urin fiyatini duyurmak.

O R

Aracilari etkilemek ve 6zendirmek.

Tutundurma Stratejisinde Kisisel Satis ile Halkla iliskiler: Kisisel satis islemi
perakende magazalarinin gogunda bir tutundurma araci olarak kullaniimaktadir. Satis
elemanlarinin market markali Grlnleri raflarda en iyi sekilde sergilemelerinde,
Urinlere dikkati ¢ekmelerinde, drlnlerin  tanitimasinda, diger drUnlerle
karsilastiriimalarinda ve denenmelerinde 6nemleri blyUktir. Perakendenin i¢ ve dis
cevresiyle iligkilerin iyi olmasi ve bu iligkilerin ydnetimi icin halkla iligkiler
calismalariyla, tuketicilerin Urunlere yonelik tuketici gikayetlerinin giderilmesi
saglanabilir. CUnkl gunumuz tiketicilerin %80’i sikdyet etmek yerine bagka bir
perakendeden alisveris yapmayi tercih etmektedir. Bu nedenle isletmeler etkin bir
sikayet yonetim sistemi olusturmalidirlar. Bu cercevede yorum Kkartlar, sikayet
formlari, Ucretsiz aranabilecek telefon numaralari ve musteri hizmetleri masasi ile web
sitesi gibi yollarla iletisim kurulmasi saglanabilir (Varinli, 2005). Kisisel satis faaliyeti

reklamdan farkh olarak dogrudan satisi gergeklestiren bir tutundurma aracidir.

Bu cercevede Kkisisel satis araciigiyla asagidaki tutundurma hedefleri

amagclanmaktadir (Bir, 1987):

Kisisel satis bilgi toplama amaci gider.

Kisisel satis musteri bulma amaci guder.

Kisisel satis musterinin tekrar satin almasini saglama amaci guder.
Kisisel satig satigi gerceklestirme amaci guder.

Kisisel satis mali teslim etme amaci guder.

Kisisel satis siparis alma amaci guder.

O I R (e

Kisisel satis teknik danismanlik yapma amaci guder.

Halkla iligkilerin tutundurma hedefleri asagida siralanmistir (Bir,1987):
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Halkla iligkiler kurum imaiji olusturma amaci guder.

Halkla iligkiler Grainun basin ve yayin organlarinda tanitimini yapma amaci guder.
Halkla iligkiler Griind tanitacak atmosferi olusturma amaci guder.

Halkla iligkiler yetenekli personeli isletmeye ¢cekme amaci guder.

Halkla iligkiler artnleri kaliteli glvenilir bir kurulug imaji olusturma amaci guder.

L L

Halkla iligkiler satis ve satis sonrasi hizmetleri eksiksiz bir kurulug imaji olusturma

amaci guder.

y

Halkla iliskiler zengin urln cesitliligine sahip bir kurulus imaji olusturma amaci

guder.

= Halkla iligkiler topluma sorumluluklarini en iyi sekilde yerine getiren bir kurulug
imaji olusturma amaci gider.

= Halkla iligkiler gelismeye acik, teknolojide énder bir kurulug imaji olusturma amaci
guder.

Tutundurma Stratejisinde Satig Gelistirme Faaliyetleri: Satis gelistirme

c¢abalarinin da market markalarinin tutundurmasinda 6énemi buyuktur (Varinli 2005).

Magazadaki her tarlu satis ani ¢cabalari ve bu amacla kullanilan araglar tuketicinin

dusunmedigi bir satin alimi gergeklestirebilir (Arslan 2004). Market markali Grunlerin

tanitiimasinda diger satis gelistirme tekniklerinden olan, fiyat indirimleri, kuponlar,

bonus ambalajlar, promosyonlar, para iadeleri, 6rnek verme, ¢ekilisler, yarismalar ve

hediyeler de gosterilebilir (Tigh ve Pirtini 2006).

2.2.6. Market Markalarinin Bliyiumesinde Etkili Olan Faktorler

Market markali Grinlerin biylimesi ya da kiglilmesi dénemsel veya devirsel bir
diizen izlemektedir (Hoch ve Baneriji, 1993). Ornek olarak, zor ekonomik kosullarda
tuketicilerin gelirleri dismekte, market markali UrGnlerin begenisi ise ylikselmektedir.
Ekonominin iyilesti§i donemlerde ise, market markali drunlerine olan talep
azalmkatadir (Nandan ve Dickinson, 1994). Kisacasi tiketicilerin gelir dizeyleri ve
harcamalarindaki bu degdismeler perakende isletmelerin sattiklari Grin gruplarinda
cesitli yenilikler yapma ihtiyact olusturmustur. Bu c¢ercevede igletmeler diger
isletmelere karsi farkllasmak amaciyla kendi marka portféylerini olugturmuslardir.
Kendi mdlkiyetleri altinda olusturduklari urlnlerle sermayelerini desteklemeye
calismiglardir (Winningham, 1999). Market markali Urtnlerin son yillarda yuksek

pazar payl elde etmelerinin nedenleri arasinda, perakende isletmelerinin sahip
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olduklari pazarlk glici sayesinde Uretici isletmelerden urtnleri blyidk miktarda ve
daha ucuza satin almalaridir. Ayrica dusik tanitim, promosyon, fiziksel dagitim ve
ambalaj giderleri sebebiyle markasini daha ucuza tuketiciye satabilmesi de
gosterilmektedir (Evans ve Berman, 1997). Ozetle market markali Urinler
perakendecilere disuk Uretim maliyeti, ucuz ambalajlama, disuk reklam ve diusik
genel Uretim masrafi temin ettigi icin tlketicilere daha ucuz fiyatla sunulabilmektedir
(Richardson ve Dick, 1994). Cunku perakende igletmesinin kendi etiketiyle ¢ikardigi
Urinlerde marka gelistirme, kaynak bulma, stoklama, reklam ve tutundurma gibi
faaliyetlerin tumU perakendeciye aittir (Davies, 1998). Bu baglamda market markal
Urdnlerin biylmesinde etkisi olan faktorler séyle siralanabilir:

= Ulusal markali Urunlerin fiyatlarinda meydana gelen énemli orandaki yukselis.

= Uretim teknolojilerinin gelismesiyle perakende isletmelerinin ulusal markalar ile

market markalar arasinda kalite farkini azaltmaya yonelik ¢alismalar yapabilmesi.

y

Perakende isletmelerinin gliclenmesiyle dagitim kanal icinde guglerinin artmasi
ve buna bagli olarak market markali Grlnlerin yikselmeye baglamasi.
Tedarikgilerin pazardaki bosluklari gérmus olmalari.

Egitimli tiketicilerin oranindaki ylUkselig.

Market markali Urtnlerin fiyatinin dusuk olmasi.

Market markali UrGnlerin kalitelerinin giderek artmasi (Savasgi, 2002).

N R

Market markalarinin artmasiyla birlikte raflarda genis yer kaplamaya

baslamislardir. Bu durum ulusal markalarin raf alanlarini daraltmis ve asin fiyat

yukselislerine engel olmustur. Bu gelismeler perakende isletmelerinin market

markali Urinlere yonelmesine sebep olmustur (Burton ve Linchtenstein, 1998).

= Perakende isletmelerinin kazanclarini arttirma ve musteri sadakatini kazanmak
istemeleri (Sharoff, 2004).

= Ekonomik krizlerde zarar eden perakendeler i¢in market markali Grtnlerin can
simidi gorevi goérmesi (Albayrak ve Ddélekoglu, 2006).

= Perakendelerin hem &atil kapasitelerini dederlendirmesi hem de hizla buyuyen
pazardan pay alabilmelerinin saglamasi (Albayrak ve Ddlekoglu, 2006).

= Market markali Urtnlerle rekabet edebilme ihtiyaci, tuketicinin farkl ihtiyaglarini

tatmin eden daha da gelismig Urtnler sunma ihtiyaci (Tuzcuoglu, 2004).
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= Musterilere fiyat/kalite orani bakimindan en iyi Grind sunma amaci ve onlari
ardndn bulundugu tek yer olan perakende magazasina getirme (Tuzcuoglu,
2004).

= Uretici markalarinin kuponlarini azaltmalari ile beraber perakende isletmeleri
tutundurma faaliyetlerinde Urlinlerine ikili ve U¢li kupon ekler bdylece, tiuketiciler
bildikleri markalari dusuk fiyatlarla satin alirlardi. Ancak son zamanlarda,
tedarikgilerin kupona pek énem vermemeleri, market markalarinin gekiciligini
arttirmistir (Savasci, 2003).

= Kalite degismesinde algilanan dusus. Kayda deger dizeyde kalite farkhihidinin
azalmasi ve tuketicilerin bunu algilamis olmasi market markalarinin yukselisine

katkida bulunmustur (Savascgi, 2003).

2.2.7. Market Markalarinin Pazar Payinin Artmasinda Etkili Olan Faktorler

Market markali drdnlerin pazar payinda son yillarda 6nemli oranda artis
yasanmistir. Bu artisin meydana gelmesinin nedenleri arasinda, perakende
isletmenin pazarlik gicunun diger Uretici isletmelere gore daha buyuk miktarda ve
daha ucuza Urun Uretmesinden kaynaklanmaktadir. Fiziksel dagitimin, ambalaj ve
promosyon giderlerinin duslUk olmasinin tlketici Uzerinde olumlu bir izlenim
olusturmasi da market markal GrUnlerin pazar payinin artmasina sebep olmustur
(Savascl, 2003). Perakende sektdrdeki arz ve talep dengesinden dolayi perakende
isletmeleri tlketicilerin talep ettikleri Grlinleri Gretmek istemektedirler. Bundan dolayi
perakende igletmeleri kendi markalarini Gretmek ve drettikleri UrGnleri farkl
pazarlama stratejileri ile pazara sunma ihtiyaci duymaktadirlar. Bundan dolayi
perakende isletmeleri pazarda vyer aldiklari pazar payini  arttirma ihtiyaci
duymaktadirlar (Yelmer, 2004). Bu cercevede market markal Urunlerin Pazar

paylarinin artmasinin sebepleri sdyle siralanabilir:

= Market markali Urlnlerin perakende igletmelere distk Uretim maliyeti, ucuz
ambalajlama, minimum reklam ve duguk genel Uretim masraflari gibi nedenlerle
daha ucuz fiyatla Uranleri sunma imkani saglamasi (Savasgi, 2003).

= Pazarlama vergisi olarak bilinen ulusal markali UrGnlerin sahip oldugu reklam ve

promosyon maliyetleri ile markanin satiimasi igin araciya verilen ek tesvikler ve
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raf Ucretleri gibi maliyetlerin market markali UGrlnler araciligiyla tuketicilere
dogrudan raflardaki Grtnlere, ylksek fiyat olarak yansitiimamasi (Savasci, 2003).
Gunumuzde tiketiciler icin kalite kavrami daha c¢ok ihtiyaca uygunlugu ifade
etmektedir. Bu nedenle market markali tGrlnlerin ylksek kalite ile 6zdeslestiriimis
ulusal markalar karsisinda rekabet etme yeteneginin artmasina yardim etmesi
(Kurtulug ve digerleri., 2001).

Market markalari gelismekte olan pazarlarda kendini yenileyebilen perakende
sektorindeki blyuime, paralelinde market markali Griin pazarini da buyatmektedir
(Sharoff, 2004).

Son yillarda yasanan ekonomik krizler ve bozuk gelir dagilimlari da tlketicilerin
fiyatlara kargi duyarlihigini da arttirmis béylece market markali triin satiglarinda
gelismeler olmustur (Albayrak ve Doélekoglu, 2006).

Market markalarinin perakende isletmelere daha yuksek kar marji saglamasi
(Corstijens ve Lal, 2000).

Market markalarindan elde edilen kar marjlariyla tiketicilere daha dusuk fiyatl
artnlerin sunulabilmesi (Smith ve Sinha, 2000).

Market markalarinin kalite dizeyinde meydana gelen artis (Berman ve Evans,
1997).

2.2.8. Market Markalarinin Perakendeciye Sagladigi Avantajlar

GUnumuzde isletmeler tuketicilerin kendilerini tercih etmeleri icin birbirleriyle

kiyasiya bir rekabete girmektedirler. Bu yuzden igletmeler tlketicileri ikna edebilmek

icin cesitli yontemler kullanmaktadirlar. Bu yontemlerden birisi de market markasi

yontemidir (Keskin ve Yildiz, 2014). Market markalarinin perakende isletmelere

sagladigi cesitli yararlar asagida siralanmigtir:

=

=

=

=

Perakende igletmesine market markali UrGnler arka planda goérulmeyen bir
karlihk birakmaktadir (Sevahil, 2004).

Perakende magdazasinda olan musteri trafigini arttirmaktadir (Aksulu, 2000).
Perakendeye musteri bagimliliginin olusmasini saglamaktadir (Aksulu, 2000).
Perakende igletmeler  UrUnlerinin  fiyatini  belirlerken  daha  esnek

davranabilmektedirler (Savasgi, 2003).

82



Perakende isletmeler kendi markalarini daha dusik maliyetle elde edebilir ve
daha dusuk fiyatla da satabilmektedirler (Savasgi, 2003).

Perakende igletmenin magazasinda yer alan raflar Uzerindeki denetimi
artmaktadir (Aksulu, 2000).

Perakende igletmeler belirli GrUnlerin  taklitlerini daha disik fiyata
olusturabilmektedirler (Savasggi, 2003).

Perakende magaza baglihgi ve farkli magaza imaji olusturulabilmektedir
(Savasci, 2003).

Perakendeler markal Urlinlerde donemsel olarak fiyat rekabetleri yaparken,
market markali UrGnlerde bdyle bir yonteme girme ihtiyaci duymamaktadir
(Sevahil, 2004).

Perakende isletmeye her zaman satin alan bir misteri grubu garantisi olusturdugu
icin market markalari dogru bir yatirim olarak gértilmektedir (Sevahil, 2004).
Perakende igletmelere surekli gelen sadik musteriler kazandiran market markal
urtnler duzenli satig ve duzenli kar saglamaktadir (Yontar, 2004).

Perakende isletme kendi adina urettirdigi market markali Urlnleri istedigi gibi
denetleme, kalitesini kontrol etme, ambalajlarini istedigi sekilde degistirme
ozgurligune sahiptir (Yavuz, 2004).

Perakende isletme eskiye oranla daha rahat hareket etme, tiketicinin istek ve
beklentilerini yerinde takip ederek, tiketicinin begenisini kazanmis Urunleri
urettirme, bodylece daha fazla udrini kendi markasi altinda satarak karlihgini
yukseltme avantajlarina sahip olmaktadir (Yavuz, 2004).

Perakende isletme agisindan bakildiginda market markali GrGnler karlihgi
arttirmak, dogru ve kaliteli UrGnler ile misteri sadakatini saglamak, pazardaki
rakiplerinden farklilastirmak, tedarik zincirlerini daha verimli ¢galistirmak ve satin
alma gucina artirip isletmeye deger kazandirmaktadir (Ocakoglu, 2004).
Perakende isletmeler pazar bdlimlendirme yaparak sadece fiyata duyarl
tlketicilere degil, kaliteli Griin sunarak diger pazar bélimlerine de hitap ederek bu
markalar yoluyla pazarda esnekliklerini arttiracaklardir (Savasci, 2003).
Perakende isletmeye dagitim kanali Uyesi olarak bahsi gegen tim avantajlari

kullanmak suretiyle yuksek pazarlik glici kazandirir (Aksulu, 2000).
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Perakende isletmenin ekonomik kosullardaki olumsuzluklardan daha az
etkilenmesini saglar. CunkU tlketicinin market markali drtnlere ydneliminin
ekonomik kosullarla yakindan iligkisi bulunmaktadir (Aksulu, 2000).

Perakende isletmeler market markalarini kullanmak suretiyle Ureticilerin
ustinliklerine son vererek pazarlarini ve pazarlama eylemlerini denetleyebilirler
(Savasci, 2003).

Perakende isletmelerin buyuk olanlari, Uretici markasina baglilik yerine kendi
market markalarina baglilik yoluyla magaza baghhg: ve farkli magaza imaji
olusturabilmektedirler (Hoch, 1996).

Perakende isletmeler market markali Urdnlerin maliyet kontrolini kendileri
yaptiklari icin tlketicilere maksimum indirim yapabilmektedirler (Richardson ve
Jain, 1996).

Perakende isletmeler market markali Grinleri araciligi ile tiketiciye kalite
agisindan tatmin dizeyi gUg¢li Urin sunarak ve pek c¢ok Urin grubunda
uygulayarak musteri baglhhgini olusturabilmektedirler (Mc Goldrick, 1990).
Perakende igletmeler daha siki stok kontroll saglayabilmektedirler (Mc Goldrick,
1990).

2.2.9. Market Markalarinin Perakendeci Agisindan Dezavantajlari

Perakende markali trlnler diger yandan perakende igletmeler igin dnemli bir risk

unsuru olarak gérilmektedir. Ornek olarak;

=

Perakende markali Grun kalitesinin duguk olmasi durumunda perakende
isletmenin imaji zedelenecektir (Savasgi, 2003).

Perakende markali Urtnlerden kalite standartlarina uyum saglamayanlarin olmasi
perakende isletmenin tiketiciler kargisinda olumsuz gériinmesine neden olacaktir
(Savascl, 2003).

Perakende markali drinlerin reklaminin yapilmasi diger trtnlere gére ¢gok daha
zordur (Savasgl, 2003).

Perakende markalarinin glclenmesi reklamlarinin zor yapilabilmesi nedeniyle
zorlagsmaktadir (Savascl, 2003).

Perakende marka Urunler daha 6nce de belirtildigi gibi ekonomik krizlerde karli

olmaktadir. Ancak ekonomi pozitif ydnde gelisim gosterdigi zaman ulusal marka
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Ureticileri de reklamlarini arttirarak daha 6nce perakende markalarina gecis

yapmis tiketicileri geri kazanabilmektedirler (Aksulu, 2000).

2.2.10. Market Markalarinin Ureticiye Sagladigi Avantajlar

Perakende sektori gida alaninda yogun rekabet iginde olan bir sektérdir. Bu
nedenle perakendeciler maliyeti denetim altina alip fiyatlari dUsik tutarak, kendilerini
farkhlastirarak veya pazardaki kigUk bosluklari yakalayarak rekabete girmekte
bdylece rekabetin risklerinden korunmaktadirlar. Gunumuzde gittikce c¢ogalan
alternatifler, tlketicilerin karar verme slrecini karmasik hale getirmistir. Bu nedenle
perakende market markalari Uretici igletmeler igin 6nemli bir olgu olmustur (Pala ve
Saygl, 2004). Market markalarinin Ureticiye sagladiyi avantajlar asagida

siralanmistir:

= Market markalari Ureticiye, Urettigi standart Grind muisteri markasi altinda
Ureterek, atil kapasitesini kullanabilmesi ve daha fazla Uretim yapabilmesi igin
Uretim maliyetlerinin  dismesi, 0rin tasarim-satis-pazarlama ve reklam
giderlerinin olmamasi gibi avantajlar sunmaktadir (Yavuz, 2004).

= Market markalari Ureticiye, Uretim maliyetlerinin dismesi ile beraber dustsun
diger UrUnlere de yansimasi ve beraberinde UrUnlerini daha ucuza satma imkani
yakalamasi ve dunya pazari ile rekabet etme imkani verebilmektedir. Boylece
ihracat imkanlari olusturularak dis dinyaya mal satma firsati elde edilmektedir
(Yavuz, 2004).

= Market markalari Ureticiye, ihracat imkani sunmaktadir. Gelismekte olan Ulkeler
¢cok iyi Uretim kapasitelerine sahiptirler ve bu potansiyellerini ihracat yoluyla
market marka tedarikgisi olarak kullanilabilmektedir (Sharoff, 2004).

= Market markalari Uretici isletmelere dizenli Gretim yapabilme imkani olusturur. Bu
durum kademeli olarak surekli blyimek isteyen ve surekli gelir elde etmek isteyen
isletmeler icin avantaj saglamaktadir (Yontar, 2004).

= Market markalari Ureticilere tretimde ve dagitimda élgek ekonomilerine ulasma,
fazla kapasiteden yararlanma, pazarlama maliyeti olmadan satiglari arttirma ve
urlnler arasindaki imaj farkliliklarindan dolayi fiyat farklilidi olusturma amaciyla

market markali Grtnler Uretilmektedir (Baltas, 1997).
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= Market markali Urlnleri Greticiler icin bir firsat olarak ortaya c¢ikmistir. Clnku
perakende isletmelerinin guclinun bayumesi ve perakendeciler arasindaki rekabet
durumu degismistir (Dunne ve Narasimhan, 1999).

= Market markali Urlnleri fazla Gretim kapasitelerinden yararlanmak igin kullanan
bazi Ureticiler vardir. Bu Ureticiler market markalarini rekabetsel avantaj
saglamak, kitlesel Uretim yaparak dagitim ve dretim maliyetlerini distrmek
amaciyla Uretmislerdir (Savasgi, 2002).

= Market markal urGnlerini, Greticiler Uran kategorilerini etkileyebilme, raflarin
tahsisini, fiyat farklarini, promosyon zamanlamasini diizenleyebilmek ve daha iyi
tedarik hizmeti verebilmek istegiyle Uretmektedirler (Dunne ve Narasimhan,
1999).

= Market markali Urlnleri, yeni Grun kategorilerine girmek isteyen Ureticiler dncelikle
Uretimlerini Ustlenip daha sonra perakendecilerle birlikte c¢alisarak risklerini
disurmek ve pazar paylarini yikseltmek amaciyla Uretmektedirler (Dunne ve
Narasimhan, 1999).

= Market markali Grtnleri, musterilerin diger rakip markal Urtunlere yonelmesini
engellemek amaciyla gelistirerek, pazar paylarini korumayl amaglamaktadirlar.
Ya da pazar lideri Ureticinin Grunlerini taklit etmek amaciyla da kullanmaktadirlar
(Dunne ve Narasimhan, 1999).

= Market markali Urlnlerle perakende igletmeler drinleri kendi raflarinda
sergileyerek reklam maliyetinden dreticileri kurtarirlar. Perakende igletme
ureticiyle yaptigi anlagsmayla, urin reklaminin ve tutundurma faaliyetlerinin
duzenlenmesinden sorumlu olur. Béylece Ureticilerin markali Grtnlerine 6dedikleri
gibi ayri bir Gcret 6demesi yapmalari gerekmez ve pazarlama butgesi azaltmis
olur (Dunne ve Narasimhan, 1999).

= Market markali Uriinlerle perakende igletmeler ile stratejik ortaklik kurma ve daha

iyi 6deme kosullari saglanabilmektedir (Savasgi, 2003).

2.2.11. Market Markalarinin Ureticiler Agisindan Dezavantajlari

= Market markasi drunlerini tlketiciye sunan perakende igletmeler, sattiklari
urinlerin kalite-fiyat iliskisine ve kendilerini korumak amaciyla tuketicilerin
g6zunde guvenirliliklerini koruyabilmek icin dikkat etmek zorundadirlar (Pala ve
Saygi, 2004).
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= Market markasi Urlnlerinin tedariki konusunda Uretici ile perakendeci arasinda
zaman zaman sorunlar yasanmaktadir. Bu sorunun ¢6zimda icin her iki tarafin
yapmasi gereken sey karsilikl anlagmalara bagli kalmaktir (Pala ve Saygi, 2004).

= Market markasi Ureticileri hipermarket birlesmeleri ve perakendeci markalarinin
artmasindan dolay! gucun tamamen perakende kanadina gegmesinden ve bu
glcun markalara karsi kétiye kullanmasindan endise duymaktadirlar (Bayrav,
2006).

= Perakende markalarinin belirtilen avantajlari (fiyat, satis noktasinda teshir,
promosyon, raf sayisi ve buylklik) rekabet acisindan Uretici markalarini
zorlamakta ve pazar paylarini dustirmektedir (Savasci, 2003).

= Perakende markalarinin gida sektorindeki Uretici isletmeler icin 6zellikle sorun
olmaya devam edecektir. Clinkl perakende isletmeler ulusal markalara daha
sinirli raf alani uygulamakta ve fiyat stratejileriyle Ureticilerin istedikleri fiyat artigini

yapmalarina engel olmaktadir (Aksulu, 2000).

2.2.12. Market Markalarinin Tiiketicilere Sagladigi Avantajlar

Perakende markal Grtinlerde esas olan urlnlerin en uygun fiyatla, dislk ve orta
gelirlilere kendi markalari ile ulagmaktir. Yani tiketiciye kaliteli ve uygun fiyatla Grin
sunmak temel amagctir. Clnkd bu drlnlerde dogrudan reklam yapilmaz. (Pala ve
Saygl, 2004). Bu cercevede market markalarinin tuketicilere sagladigi avantajlar

soyle siralanabilir:

= Perakende market markalarin tuketicilere en buyuk yarari dusuk fiyatl olmalaridir.
CunkU dasuk fiyath Granler tiketiciler agisindan alternatif demektir (Baltag, 1997).

= Perakende market markalari tuketiciler icin ucuz, garantili ve bilindik isimli ve
dugsuk riskli uranlerdir (Baltas, 1997).

= Perakende market markalari insanlarin asina olduklari kalite ve c¢esitlilige
sahiptirler (Baltas, 1997).

= Perakende market markalari yaptiklari trtn yenilikleriyle, reklamlarla ve etkileyici
dis gorinusleriyle (ambalaj-paket) musteriler tarafindan cazip bulunmaktadir
(Baltas, 1997).
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= Perakende market markalarinin hem daha kaliteli hem de daha ucuza sunulmasi
masteri cekim giclnU perakende pazarinda perakendecinin lehine degistirecektir
(Ocakoglu, 2004).

= Perakende market markalarinda segme sansinin artmasi ve uygun fiyatli Grinu
satin alabilme agisindan tuketici kazangh olacaktir (Yelmer, 2004).

= Perakende market markalarinda fiyat faktori ulusal markali Urlnlere goére
tlketiciler arasinda begenilmesi ve blylimesinde en 6énemli nedendir. Clnki
market markali Urtnler marketteki diger artn gruplari icinde %10-30 arasinda
degisen oranda daha ucuzdur (Batra ve Sinha, 2000).

= Perakende market markali GrGnler marka secenegini temsil etmekte ve kaliteli
gida urunlerinde tiketicilere duzenli satin alma firsati saglamaktadir. Bu urlnler
gida Urunleri digindaki Grtnlerde ulusal markalarla karsilastirildiginda kupon veya
promosyon fiyatindan vyararlanma avantaji nedeniyle tasarruf olanagi
saglamaktadir (www.plma.com).

= Perakende market markali Grtnleri tiketiciler, riskli, belirsiz ve bilmedikleri kiiglk
markall UrUnler yerine garanti verebilmeleri nedeniyle tercih etmektedirler
(McGoldrick, 1990).

= Perakende market markali Grlinler marketin kalite standartlarina ve ézelliklerine
gore JUretildikleri icin tuketiciler Urtne guvenirler. Cunki market markasinin

ambalajinda marketin ismi veya logosu vardir (Savasgi, 2002).

2.2.13. Market Markalarinin Tiiketiciler Agisindan Dezavantajlari

= Tuketiciler sadik degil akilhidirlar. Tuketici i¢erisinde bulundugu duruma gore
rasyonel bir sekilde hareket ederler. Tuketici imaji disunur ama cebini daha gok
disunur. Sokaktaki insanlar bir Grind satin alirken 6denen paraya karsilik ne
verildigini ¢ok iyi anlar. Toplumun en alt katmanlari hari¢, sadece ucuz diye hig
kimse Urdnu satin almaz (Yurddas, 2004).

= Tuketiciler perakende market markali Grtinlerin kalitesini digtk gérdiklerinden bu
tur Grdnlere ddedikleri paranin bosa gittigini disinebilmektedirler (Yildiz, 2008).

= Son yillarda market markal drtinlerin kalitesi igin birgok gelisim olmasina ragmen
tuketicilerin hala bu Urlnlere yonelik olarak kalite algilamalarinda belirsizlik

mevcuttur. Bu durumun nedeni market markalarinin kalitelerine iligkin geleneksel
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algilarin kaybolmamasindan kaynaklanmaktadir (Wang, Kalwani ve Akgura,
2007).

Tlketici perakende market markasini kullanmasi sonucunda sosyal dislanma
yasayabileceg@i korkusu ile de bu Urinu kullanmayi reddedebilmektedir. Clnku
market markali Urlnleri daha ¢ok orta ve disik gelir dizeyine ait bireyler ya da
geng, ogrenci kesimin kullaniyor olmasi sebebiyle prestijli bir Grin olarak
dugsunulmediklerinden belirli bir stati kaygisinda olan tiketiciler bu Grunleri
kullanmaktan ¢ekinebilmektedirler (Burt, 2000).

Tuketicilerin sosyo-demografik faktorleri de tlketicilerin perakende market markali
rlinleri satin alma tutumlarina etki ettigi gériilmektedir. Ornek olarak, saglik
faktortine dikkat eden tuketicilerin kaliteye daha fazla 6nem veriyor olmalarindan
dolayr market markali Urtinlere karsi egilimlerinin zayif oldugu, tersi distincede
olan tiketicilerin market markali Urtinlere egilimi yuksek olmaktadir (Akbay, Jones,
2005).

Tulketici tutumlari market markali Grinlerinin ambalajindan da etkilenmektedir.
Market markal Grdnlerin ambalajlari tiketicilerin satin almalari agisindan bir
olumsuzluk yaratabilmektedir (Once, 2002).

Tulketicilerin genel olarak market markalarina ydnelik tutumlarinda i¢sel ve digsal
faktorlerin etkisi de dnemlidir. Bunlar drtine iliskin i¢sel faktorler olarak tat, koku,
renk gibi degiskenler ile digsal faktorler olarak ise reklam, magaza imaiji, fiyat,
marka adi ve marka bilinirligi gibi degiskenler etkilidir (Richardson, Dick, Jain,
1994; Hurle, Colombo, Villar, 2008).

Tulketiciler perakende market markal drtnleri degerlendirirken dncelikle digsal
faktorleri incelemektedir. Ornek olarak, magaza imaiji tiiketicilerin market markali
urtnlere kargi tutumlarini etkilemek agisindan riskli bir degiskendir (Fettahlioglu,
2008).

2.3. imaj Kavrami

imaj Latince “imago” yani “resim” kokunden olup, insan zihninde bir kisi, kurum,

urin, olay gibi seyler hakkinda gelistirilen bilissel ve psikolojik bir resmi ifade anlamina

gelmektedir. imaj sireci birey zihninde bazi dJelerin etkilesimi sonucu yavas yavas

olusmaktadir (Dinger, 1998). imaj kavrami ilk olarak Sidney Levy tarafindan 1955'te

kullanilmistir (Yiicel ve Yiicel, 2012). imaj ayni zamanda bir nesne, olay veya goriisiin
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sembolik ve gérsel temsili olarak ta tanimlanir (Lull, 2000). imaj, bir iletisim araci olup,
kim oldugumuzu, ne yaptigimizi, isin ne kadar ehli oldugumuzu anlatmamizi saglayan
bir reklam panosudur (Linkemer, 1997). imaj “bir nesne hakkindaki bildiklerimizin ya
da dusuncelerimizin kigisellegtirilmis duygular halinde belirtiimesi”dir (Morello, 1984).
Kisacasl imaj, bireyin zihninde olusturdugu ve gelecekte olmasini en ¢ok istedigi bir
durumun, amag ve degerlerini tam olarak ortaya ¢ikardiginda nasil olacaginin bir
resmidir. Bu baglamda imaj, gergeklesmesi istenilen en son durumdur (Blanchard,
1997). imaj kavrami insanlari aldatmak, oldugundan farkli gériinmek amaciyla
olusturulmus suslu bir maske degil, tam tersine bireyin kabiliyet bilgi ve becerilerinin
dogru bir bicimde disa yansitiimasidir. SUphesiz ki imaj kavrami kendiliginden olugsan
bir sire¢ olmayip, yonetilmekte ve ydnlendirilmektedir. Olusturulmak istenen imaj igin
gerekli strateji, arag-geregler hazirlanir ve kisa, orta veya uzun vadeli olarak planlanir.
Bu durum ayni zamanda imajin degisebilir bir 6zellik tasidigini da goésterir

(Turkkahraman, 2004).

2.3.1. Magaza imaji Kavrami

Genel anlamda imaj, bir kimsenin veya toplulugun kendisi ile ilgili olarak
bagkalarinda olusturmak istedigi ya da biraktigi izlenim seklinde tanimlanmaktadir
(Morello, 1984). Magaza imaji, magazada aligveris yapan tiketicilerin bu deneyimleri
sirasinda magazanin farkli 6zellikleri ile ilgili olan algilarinin toplami seklinde ifade
edilebilir (Samli ve digerleri., 1998). Grewal, Baker ve Parasuraman’a gére magaza
imaji, magazanin fiziksel cevresi, magaza servis duzeyi ve ticaret kalitesi gibi
karakteristikleri kapsamaktadir (Baker, Grewal ve Parasuraman, 1994). Magaza
imaji, bireylerin s6z konusu isletmeyi bir btlin olarak nasil algiladigini ortaya koyan
kavramdir (Barich ve Kotler 1991). Cok eski olan ve yaygin olarak kullanilan
Martineau’nun 1958 yili magaza imaji tanimi olup burada magaza imaji kavrami,
magazanin Kigiligi olarak ele alinmigtir. Bu tanimlamada magaza imaji, kismen
magazanin fonksiyonel 6zelliklerinin ve kismen de psikolojik 6zelliklerinin tiketici
zihnindeki tanimlanma bicimi olarak ifade edilmektedir (Yucel ve Yucel, 2012).
Magaza imaji, perakende sektorinde basarinin en onemli etkenlerinden biri olarak
gorilmektedir (Amirani ve Gates, 1993). Bu cercevede benzersiz bir magaza imaiji
perakendecinin en degerli pazarlama varliklarindan biri olup diger perakendeciler

tarafindan kolaylikla gogaltilamayan bir rekabet avantaji olusturur (Rosenbloom,
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1983). Magaza/Market imaji; Urdn gesitliligi, sunulan hizmetler, fiziksel 6zellikler,
tlketiciler, konfor, magaza atmosferi, tutundurma faaliyetleri ve tatmin olmak izere 9
farkl degiskenden meydana gelir (Lindquist, 1975). Bearden ise market imajini;
drtnlerin kalitesi, magaza atmosferi, ulagim kolayligi, Grtin gesitliligi, park olanaklari
ve satis elemanlarinin davraniglari olarak magaza imaji kavramini olugturan
degigkenleri 6 farkli degisken seklinde aciklamigtir (Bearden, 1977). Ghosh’a gore ise
magaza imaji; ulasim kolayhgi, artn cesitliligi, tiketici hizmetleri, magaza atmosferi,
fiyat, reklam, kisisel satis ve satigi tesvik edici programlar olmak Utzere 8 farkli
degisken seklinde ifade etmistir (Bloemer ve Ruyter 1998). Yine Bearden Ghosh’un
ortaya koydugu magaza imaiji kriterlerine magaza atmosferini, magaza 6zelliklerini ve
magaza konumunu da eklemistir (Bearden, 1977). Asagida Sekil-8'de magaza

imajinin unsurlari gosterilmistir.

Genel Ozellikler Fiziksel Ozellikler

Masteri Hizmetleri
ve Personel

Uriin Ozellikleri

Fiyat Ozellikleri Tutundurma Topluma Hizmet

Sekil 8. Magaza imajinin Unsurlari.
Kaynak: Berman, B. ve Evans, J. (1998). Retail Management A Strategic Approach,

New Jersey: Prentice Hall.

Yukarida bahsi edilen magaza imaji boyutlarina iligkin tespitlerin en kapsamlisini
Berman ve Evans yapmistir. Berman ve Evans yaptiklari bu ¢alismalarinda magaza

imaji boyutlarini agagidaki gibi siralamiglardir (Berman ve Evans, 1998):

= Genel Ozellikler: (Magazanin Faaliyet Suiresi, Bilinirligi, Hitap Ettigi Pazar,

Magazanin Bulundugu Cografik Alan).

= Urilin 6zellikleri: (Urlinin Kalitesi, Uriinin Cesitliligi, Uriinin Bulunabilirligi ve

Tiketicinin Urline Olan Guveni).

= Fiyat 6zellikleri: (Uriin Fiyat Diizeyi, Uriin Fiyat indirimi, Fiyatlarin Rakiplerle

Kiyaslanmasi).

91



Fiziksel 6zellikler: (Urliniin Fiziksel Gérunimd, Uriinlerin Dizeni ve Urline
Ulasilabilirlik).
Musteri_hizmetleri: (Musteri Odakli Hizmet Anlayisi, Musteri Hizmet Kalitesi ve

Sunulan Hizmet Sayisi).

Personele ait dzellikler: (Magaza caligsanlarinin sayisi, Personelin bilgi dizeyleri,

Personelin musteriye davranis sekilleri).

Topluma Hizmet: (Perakendenin Sosyal ve Kiiltirel Faaliyetleri Destekleme

Duzeyi, Sikligi, Destegin Turt ve Buna Yonelik Tuketicilerin Algisi).

Tutundurma cabalari: (Medyadan ne kadar faydalanilacagy, iletisim duzeyi, icerigi

ve inanilirligi, reklam ile satis tutundurma) (Berman, 1998).

Baska bir arastirmada ise Doyle ve Fenwick magaza imajini; magaza atmosferi,

ardn, fiyat, dizayn ve ulasim kolayhdi olarak tanimlamislardir (Doyle ve Fenwick,

1975). Turley ve Milliman tarafindan yapilan galismada ise magaza imaiji; dis ortam,

genel i¢ ortam, plan ve tasarim, satin alma noktasi ve dekorasyon degigkenleri ile

ortamdaki insan faktoru seklinde tanimlanmigtir (Turley ve Milliman, 2000):

= Dis Ortam: Binanin sekil ve boyutlari, tabela veya tabelalar, park etme olanaklari,

dis pencereler ve vitrin ile cevre faktorlerinden olusur.

Genel ic Ortam: Magaza ici renkleri, 1siklandirma, kokulari, mizik, 1si ve genel

magaza temizligi gibi atmosfer degiskenlerinden olusur.

Plan ve Tasarim: Trafik akisi ve koridor yerlestirmeleri, UGrin gruplandirmalari,

raflar, bélim yerlestirmeleri, demirbaslar gibi degiskenler ve otomatik kasalarin
yerlestiriimesinden olusur.

Satin Alma Noktasi ve Dekorasyon Dediskenleri: Satin alma noktasinin

gOstergeleri, tabelalar, etkilesimli gostergeler, Grtn teshirleri ve kiiguk stantlar gibi
faktorlerinden olusur.

Ortamdaki_insan Faktérii: Calisan elemanlarin  dzellikleri, ¢alisan giyimi,

magazanin kalabalik olmasi ve yogunlugu seklindeki faktorlerinden olusur.

2.3.2. Magaza imajinin Temel Unsurlari

Rekabetin olusturdugu sartlar ve artan bilgi teknolojileri, isletmeleri degisime

zorlamistir. Bu baglamda, son vyillarda isletmelerin kendilerini toplumun tim

92



kesimlerine tanitma ve anlatma gerekliligi her zamankinden daha fazla 6nem
kazanmistir. Kurumun iletisim bigiminden etkilenen kurumlarin tim paydas gruplari o
kurum hakkinda bir izlenime sahip olurlar. Béylece kurumun tim paydaglarinin
zihinlerinde bir imaj olugturulur (Kuguk, 2005). Ancak etkili bir kurum imaji olusturmak
icin atilmasi gereken dort temel adim vardir. Bu adimlar sirasiyla; altyapi kurmak, dis
imaj olusturmak, i¢ imaj olusturmak, soyut imaj olusturmak seklindedir (Gee, 1995).

Asagida Cizelge-7'de magaza atmosferinin unsurlari gosterilmistir.

Cizelge 7. Magaza Atmosferinin Unsurlari.

= Dobseme
= Renkler
) = Isiklandirma
= Magaza Onu = Koku
= Tabela = Mizik
= Girig = Demirbaslar
= Vitrin = Duvarlar
= Binanin kapladigi = Sicaklik
alan : = Koridorlarin genigligi
Dis Unsurlar | - Binanin byiklaga | '¢ Unsurlar = Dekorasyon gEnalz§e?neler
= GOrundrlik = Ol alanlar
= Essizlik = Personeller
= Magazanin gevresi = Self-servis
= Otopark = Urlin
= Kalabalik = Katlar ve sergileme
= Kasa yeri
= Teknoloji/modernlik
= Temizlik
= Satigin yapilacagi,
arindin Yer/Griin
kategorisi = Cesitler
gOsterilecegi, = Tema olusturma
Magaza pe__rson.ellve . Satin Alma = Gruplama
musterinin yerini = Raketler ve Camekanlar
Tasarimi belirleme Noktasi —  Sepet, raf, gondol ve dolaplar
= Urlingruplandirma | pijzenlemeleri | = Afisler, Tabela ve dénkartlar
= Magaza iginde = Hareketli dizenlemeler
trafik akis ve Araglari = Duvar dekorasyonlari
= Bolum yerleri
= Bolumlerin kendi
icinde
dizenlenmesi

Kaynak: Berman, B. ve Evans, J. (1998). Retail Management A Strategic Approach,

New Jersey: Prentice Hall.

2.3.3. Magaza Atmosferi Caligmalari

Tuketiciler satin alma davraniglari sirasinda her sekilde memnuniyet dizeyi
yuksek ve tatmin edilmis bir musteri olarak aligveriglerini sonlandirmak isterler. Bu
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cercevede tuketiciler beklentilerini  karsilayabilecek, memnuniyet dlzeylerini
yukseltebilecek ve kendilerini mutlu hissettirebilecek magazalar tercih ederler. Bu
satin alma faaliyeti sirasinda musterileri memnun edebilmenin dnemli yollarindan bir
tanesi ise magaza atmosferini masteri beklentilerine uygun ve etkileyebilecek sekilde
olusturabilmektir. Clinkd magaza atmosferi; misterilerin dikkatini cekmek, satin alma
istegi olusturmak, magazada kalma slrelerini uzatmak ve satin alma kararlarini
etkilemek amaciyla, renk kombinasyonunun olusturulmasi, isiklandirma, muzik ve
koku vb. gibi faktdrlerle magaza ortaminin dizenlenmesi seklinde tanimlanabilir.
Kotler ise; magaza atmosferini “satin alicida duygusal bir etki olusturacak gegerli satin
alma ortamini meydana getirmek icin gerekli bir gi¢” seklinde ifade etmistir
(Kotler,1974). Baska bir tanimlamaya gére ise magaza atmosferi; magazanin
dekorasyonu, Urunlerin cesitliligi ve sekli, ambalaji, Urlnlerin magaza icindeki
sunumu, I1siklandirma, renkler, havalandirma, muzik, koku, satis elemanlarinin dis
gorunumu ile tavirlari ve magazada bulunan diger tlketiciler gibi, tiketiciyi magazada
cevreleyen ve etkileyen her tirli uyaricinin oldugu genel ortamdir (Aslan,2004).
Magaza dis gortunusu, magaza girisi, vitrindeki dekor anlayisi ile sergileme yontemi,
demirbaglarin teshiri, madaza i¢i sergileme, magaza icgi yon goOsteren isaretler, ic
havanin temizligi, genel temizlik, calan mazik, personelin dig gorandsu, i1siklandirma,
dekorasyon ve renkler magaza atmosferini olusturan unsurlardir (Demirci, 2000).
Artan rekabet ortami perakende magaza fiyat odakl tutundurma faaliyetlerinin yani
sira zevk veren aligveris deneyimleri olusturabilecek yéntemlere de ydnlendirmigtir.
Bu da magaza atmosferine verilen 6nemin artis nedenini ortaya koymaktadir (Aslan
ve Baycu, 2006). Magaza Atmosferinin perakende magazalar i¢in tasidigi énem

asagidaki siralanmistir (Varinli, 2005):

= Urliniin satilip, tiiketildigi ve saticinin tasarim segeneklerine sahip oldugu
durumlarda atmosfer uygun bir pazarlama araci olarak ortaya c¢ikar.

= Rakip igletmelerin sayisi arttikca magaza atmosferi farkllik olugturan bir unsur
olarak ortaya cikar.

= Uriin ve fiyat farkliliklarinin diistik oldugu perakende magaza sektériinde, magaza
atmosferinin farkhligi perakende magaza isletmesinde fiyat farklilagsmasi

olusturur.
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= Sosyal siniflari farkli ve yasam tarzlari farkl musterileri hedefleyen perakende
magdazalar igin musgteri beklentilerine uygun tasarimlar sunan magaza atmosferi

onemli bir pazarlama araci olarak ortaya cikar.

Berman ve Evans arastirmalarinda atmosferik ¢evreyi dort ana kategoriye
ayirmiglardir. Bunlar; dis ¢evre faktorleri, i¢c cevre faktorleri, dizen ve tasarimla
ilgili faktorler, satin alma noktasi ve dekorasyon faktorleri seklindedir. Turley ve
Milliman ise, bu doért kategoriye besinci bir kategoriyi daha eklemis ve bunu da
insan degiskeni faktérd olarak adlandirmigtir. Turley ve Milliman’in magaza
atmosferine iligkin 5 kategori asagidaki gibi ifade edilebilir (Turley ve Milliman,
2000):

1. Dis Dediskenler: Genel dis cephe gérinimu, giris kapisi gérinimd, binanin

blayUkligl, magazanin sekli, rengi, pencereleri, otoparki, ¢cevre dizenlemesi ve
konumu gibi degiskenlerdir.

2. Ic Degiskenler: Bunlar dekor, ic ddseme, isiklandirma, mizik, resimler, renkler,

gurultd, sicaklik ve temizlik gibi degiskenlerdir.

3. Magaza Diizeni ve Tasarimla ilgili Degiskenler: Mallarin yerlestirmesi, dizayn,

Urdnlerin gruplandiriimasi, trafik akisi, bos alanlarin ve koridorlarin dagihimi,
bekleme alanlari, 6lG alanlar ile departmanlarin ve kasalarin yerlesimi gibi
degiskenlerdir.

4. Satin Alma Noktasi ve Dekorasyon ile ilgili Degiskenler: Satin alma noktalari, raf

duzenleri, isaretler, Urin sunumlari, kullanim kilavuzlari, duvar dekorasyonlari,
fiyat etiketleri ve kartlar gibi degiskenlerdir.

5. Insan Faktérii ile ilgili Olanlar: Calisan elemanlarin kisiligi, magaza iginin kalabalik

olmasi, ¢alisanlarin temizligi, ¢alisanlarin kibar olmasi ile yaklagimlari ve gizlilik

gibi degdiskenlerdir. Yukaridaki maddelerin agiklamasi sirasiyla asagida yer

almaktadir.
1- Bir magaza tuketicilerin gézinde ayni zamanda iginde pek ¢ok Urunun yer aldigi
bir ambalaj demektir. Bu ambalaj ilgi ¢ekici ve merak uyandirici olmazsa icinde yer
alan Urunleri satabilmesi de mumkun degildir (Dunne ve digerleri, 1992). Magazanin
dis gérinumu masteriyi aligveris icin harekete gegcirici uzun soluklu bir reklam gibi
algilanmali ve magazanin dis gérunumuine gerekli 6nem verilmelidir (Arslan ve
Baycgu, 2006). Bu baglamda magazanin dis gérinimi magazay! c¢ekici kilmali,
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alisverise davet edici nitelikte olmali ve 6zellikle kararsiz musterileri magaza igine

¢cekebilme niteliginde olmalidir (Demirci, 2000).

2- Magazanin i¢ gérinimu, magaza imaji ve genel stratejileri ile uyum iginde olmali
ve satin almaya tesvik ederek Uretkenligi artirmahdir. Ayrica magazanin disinda
olusturulan atmosfer ile de uyum iginde olmalidir. iceriye giren misteri olumsuz bir
surprizle karilasmamali farkli bir ortama geldigini de hissedebilmelidir (Arslan, 2004).
Musterinin magazaya girdikten sonra uzun sure kalabilmesi ve aliveris yapmasi icin
iceride rahat ve hos bir atmosferle karsilasmasi gerekir. Eger pis, sikisik, daginik ve
Isiksiz bir magazaya girerse, 0 magdazada fazla zaman gecirmeden oradan ayrilir.
Buna karsilik eger; temiz, iyi aydinlatilmis, duvar renkleri uyumlu, dizenli vitrin ve
sergileri olan bir magazaya girerse, ister istemez daha fazla kalip, iceride neler
bulundugunu gbzden gegirme istedi duyacaktir (Tek ve Demirci, 2006). Ozetlemek
gerekirse, magaza ici degiskenler, magazanin imajina ve pazarlama stratejilerine
uygun olarak dizayn edilmeli, esnek olmali ve musterileri memnun edici ézellikte
olmalidir (Levy ve Weitz, 2004).

3- Perakende magaza sektorinun temel prensiplerinden olan “dogru yer” kavrami
ayni zamanda iyi bir magaza igi yerlesim planini da icermektedir. Magaza yerlesim
plani, perakende magazanin temeli olan “iletisim” in énemli bir elemanidir (Tek ve
Demirci, 2006). Bir arastirmada, musterilerin magaza tercihinde, magaza igi yerlesim
Ozelliklerinin, calisanlarin Ozelliklerinden ve muzik faktorlerinden cok daha etkili
oldugu goriimustir (Baker ve digerleri., 2002). Magaza igi yerlesim dizeninden
kastedilen ise, demirbas, malzemeler, donatilar, UrlGnler, koridorlar ve kasalar gibi
alanlarin magaza igindeki yerlerinin planlanmasi faaliyetleridir (Arslan ve Baycu,
2006). Bu baglamda magazanin i¢ tasarimi, musterilerin rahatlikla dolasabilecegi ve

urtnleri inceleyebilecegi sekilde planlanmalidir (Arslan, 2004).

4- Satin alma noktasi malzemeleri, pazarlama surecinin tim katiiimcilarina faydal
hizmetler sunan malzemelerdir. Ureticiler agisindan, igletme ve marka adini musteri
icin gorindr kilmakta, reklamlarla olusturulan marka imajini gticlendirmekte, musteri
dikkatini cekmekte ve onlari i¢ tepkisel satin almalara yonlendirmektedir. Magaza i¢
alaninin daha etkin ve verimli kullanimi gerceklesmektedir. Musteri agisindan ise,
onlara faydali bilgiler sunmakta ve aligveriglerini kolaylastirmaktadir. Satin alma
noktasi malzemeleri, tek basina kullanildiklarinda sinirli bir etkide bulunsa da reklam
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ve satis tutundurma etkinlikleriyle birlikte kullanildiklarinda sineriji etkisi olusturan bir

uygulama olmaktadir (Odabasi ve Oyman, 2003).

5- Tuketiciler magazaya girdikten sonra birka¢ dakika icerisinde magazaya karsi
olumlu veya olumsuz duygular hissetmeye baslarlar. Bu ylizden ilk izlenim son derece
onemlidir. Bu ilk izlenimin olusmasinda ise magaza atmosferinin, magaza icindeki
satis elemanlarinin ve insanla ilgili tim faktorlerin etkisi ¢cok buyuktir (Arslan ve
Baycu, 2006).

2.3.3.1. i¢ imaj Olusturma Calismalari

Kurumun calisanlar Gzerindeki imaji veya calisanlarin musterilere yansittigi
imajdir (Gee, 1995). isletme calisanlarinin kendi kurumlarinin imajini iyi olarak
algilamalari performanslarinin artmasini saglayacaktir (Kiigiik, Bayuk, 2007). i¢ imaj;
isletmenin i¢ paydaslari tarafindan sekillendirilen ve dis imajin da olusturulmasinda
veya i¢ paydaslar disinda nasil algilanacagina yonelik belirlemeleri iceren bir
unsurdur (Celik, 2007). Bu acidan i¢ paydaslarin isletmeye ydnelik beklentilerinin ne
dluzeyde Kkarsilandigini, motivasyonlarini ve verimliliklerini de direkt olarak
etkileyecektir. Bu durum kurumsal is ve igleyislerin de temel belirleyici faktori olacaktir
(Cetin ve Tekiner, 2015). i¢ imajin desteklenebilmesi igin asagidaki calisan

beklentilerinin kargilanmasi yerinde bir is olacaktir (Cetin ve Tekiner, 2015):

= Igletmelerinin vizyonu hakkinda bilgi sahibi olmak ve bu dogrultuda isletmeleri ile
gurur duymak istemeleri s6z konusu olacaktir (Hsieh ve Li, 2008).

= Yoneticilerinin kendilerine saygl duymalarini isterler (Gray ve Balmer, 1998).

= Yoneticilerinin kendileri ile agik, durlst ve iki yonla bir iletisim igerisinde olmalarini
isterler (Barich ve Kotler, 1991).

= Yeteneklerini yaraticiliklarini ve gergek performanslarini ortaya koyabilmek
amaciyla, kendilerine firsat verilmesini isterler (Ruyter ve Wetzels, 2000).

= Yaptiklari igler ve isletmeye sagladiklari katkilar i¢in takdir edilmek isterler (Ruyter
ve Wetzels, 2000).

= Kariyer yonetimi konusunda yoneticilerinin kendilerine adil davranmalarini isterler
(Barich ve Kotler, 1991).

= lgletme igin siradan bir unsur olarak gériilmeyip isletmenin olmazsa olmazlari

arasinda degerlendiriimek isterler (Gray ve Balmer, 1998).
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2.3.3.1.1. Ses (Miizik)

Muzigin yazyillardir insanoglunun duygu dinyasi ve davraniglari Gzerinde ¢ok
cesitli etkileri oldugu gercegdi bilinmektedir. Hatta farkli kltdrlerde ve farkh dillerde
yasayan toplumlarin muzik dilinde bulustugu ve miuzikle anlasabildigi gorilmustr.
Ayrica muizigin kullanim alani olarak psikolojik hastaliklarin tedavisinden
magazalarda atmosfer olusturmaya kadar tercih edilen bir arag¢ oldugu goériimektedir.
Magazada Urdnlerin mizik esiginde teshir edilmesinin musteriler Gzerindeki etkisi
s6zlU teshire oranla daha fazla olacaktir. Clnkd calinan mizikle gerek magazanin
gerekse de sunulan Urdnlerin  musteri tarafindan algilanmasi daha hizli
gerceklesecektir. Bu baglamda magaza atmosferinin olusturulmasi sirecinde mazigin
onemli bir yeri vardir ve blyidk magazacilik sektériinde muzik klasik bir ara¢ olarak
kullanilmaktadir. M0zigin arka plandaki sesinin insanlari rahatlattigi, harekete
gegcirdidi, onlari sevindirdigi veya hizinlendirdigi disunidlmektedir (Tek ve Demirci,
2006). Bu konuda yapilan bir arastirmada, magazada ¢alinan muazik tirindn satiglar
Uzerindeki etkisi arastiriimistir. Arastirma sonuglarina gére, magazada klasik muzik
¢alindiginda, populer muzik ¢alindi§i zamana oranla musterilerin daha yuksek fiyatl
urtnleri satin alma egilimi gosterdigi gorulmuagstir (Areni ve Kim, 1993). Ayrica
magazada kullanilan miizigin yogunluk diizeyi de énemlidir. Oncelikle yayinlanan
muzik bir fon muzidi izlenimi uyandirmalidir. Bu noktada magazanin merkezi yayin
sisteminin de kaliteli olmasina dikkat edilmelidir. Clnkl bosluklu ve cizirtili bir mizik
musteriler Uzerinde olumsuz etkiler olusturabilir (Demirci Orel, 2006a). Diger bir
onemli nokta ise muzigin duygular Uzerindeki etkisidir. Bu baglamda farkli muzik
turleri, farkh duygularin agiga ¢ikmasini saglamaktadir. Ornek olarak, hizli tempolu
bir midzik mutluluk duygusu uyandirirken, yavas tempolu bir muzik ise huzur
duygusunu ortaya gikarmaktadir. Mizik faktéri pazarlama odakli olarak kullanildigi
zaman ise musterilerin davraniglari Uzerinde rastlantisal olmayan bir etkiye sahip
olmaktadir (Coloma ve Kleiner, 2005). Muzik faktoru; renk, aydinlatma gibi magaza
atmosfer bilegsenlerindendir ve bu bilegenlerin magaza atmosferi Uzerinde etkiyi
azaltici veya arttirici iglevi mevcuttur (Miller, 1991). Bu ¢ercevede mizik gun gectikge
onemli bir pazarlama araci haline gelmektedir. Dogru muzik segildiginde musteri

huzur duymakta ve satin alma istedi yikselmektedir. Clinkl arastirmalara gére ¢alan
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muzigin temposu magazada kalma sulresi Uzerinde etkili olurken, mizigin tiri ise

harcama miktari Gizerinde etkili olmaktadir (Bruner, 1990).

2.3.3.1.2. Isik (Aydinlatma

Magazacilik sektorinde i1siklandirma, rahat gorus igin gerekli bir unsur olmakla
beraber, Urinin dederini ortaya ¢ikaran bir teshir araci ve magaza i¢ tasariminin
ayrilmaz bir pargasi durumundadir. Isiklandirma ayni zamanda satiglari etkileyen bir
unsurdur. Yapilacak isiklandirma magazanin olusturmaya calistigi imajiyla tutarh
olmalidir. Bu olusturulmak istenen imaj eger itibar amacl ise, isiklandirmanin
magazada genel olarak g6zl ¢ok fazla yormayan yumusak bir isiklandirma seklinde
olmalidir. Prestije pek énem vermeyen ve daha c¢ok indirimli magazalar seklinde
olusan magazalarda ise daha yogun ve parlak bir isiklandirma yapilma ihtiyaci vardir
(Demirci Orel, 2007). Yapilan arastirmalarin sonuclarinda, magazada kullanilan
Isiklandirmanin magaza imaji lUzerinde pozitif etkili oldugunu gostermektedir (Areni
ve Kim, 1994). Magazanin her alani yeteri kadar isiklandiriimalidir. Bunu yaparken
de dogru i1siklandirma yaparak, musterinin ilgisi belirli bolimlere ya da urlnlere
cekilebilmelidir. Spot isiklarla Urunler ve renkler vurgulanabilmektedir (Arslan, 2004).
Musterinin satin alma istedi ve alisveristen aldi§i haz, magazada olusturulan
ambiyanstan etkilenmesine baglidir. E§er magazada los bir 1sik ve klasik muzik
kullanilirsa bu durum, ¢ok parlak bir 151k ve ¢ok hareketli bir mizik kullaniimasindan
¢ok daha fazla olumlu etki gdsterecektir (Baker ve digerleri., 1992). Rekabetci ve
degisken olan gliinimz piyasasinda farkli birgcok yapay aydinlatmanin uretildigini ve
burada amacin mekanda olusturulmasi planlanan atmosferi ve goérsel konforu
saglamaya etkili bir sekilde yardimci olabilmek oldugu gérulmustir (Ekren, 2007).
Magazadaki en dnemli unsurlarin basinda belki de isiklandirma gelmektedir. Clnku
satin alma kararlarinin bayuk bir cogunlugu gorme sonucunda verilir. Bu baglamda
masgterilerin Urdnleri rahatga gorebilmeleri cok dnemlidir. Bu sebeple magaza icinde

gerekli aydinlatma islemi yapilmahdir (Mills, Paul ve Moormann, 1995).

Isiklandirma islemi dogru olarak yapildiginda bu durum, Grtnlerin sik ve cazip
olarak gériinmesine, magazada belirli bir atmosferin olusturulmasina, tiketicilerin ve
calisanlarin morallerinin ylikselmesine, ilgi ve dikkatin belirli bolimler ya da Urlnler

Uzerine cekilmesine yardimci olacaktir. Yani isiklandirma islemi Urlnleri ortaya
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¢clkaracak, magazayl uyandiracak ve renklerde canllik olusturacak sekilde
yapilmalidir (Colborne, 1996). Burada iyi bir aydinlatma sisteminin maliyetleri artirdigi
akla gelse de karanlik bir magaza atmosferi tlketiciler Uzerinde olumsuz bir etki
yapacagindan bu tasarruftan kaginilmasinin makul oldugu gorulecektir. Beyaz ve
yogun aydinlatma iglemi yerine daha yumusak ve sari 1s1gin kullaniimasi ortami daha
rahat ve huzurlu olarak gosterecektir (Kent ve Omar, 2003). Magazada kullanilan bu
aydinlatma sisteminin Grunin kullanilacagi ortamdaki isiklandirmayla ayni ya da
benzer olmasina dikkat edilmelidir (Colborne, 1996). lyi bir isiklandirmanin isletmeye
sagladig1 avantajlar asagida siralanmigtir (Meyer ve digerleri., 1988; Samson ve
Little, 1993; Odabasi ve Oyman, 2002):

= Musterinin ilgisini cekecek ve magazanin dnlinden gegen tlketicilerin magaza
icini gérmelerine olanak verecektir.

= Urinlerin gergek renk, doku gibi dzelliklerinin ortaya gikmasini saglayacaktir.

U

Magazanin farkli bolimlerinin goérsel olarak birbirinden ayrilmasina yardimci

olacaktir.

y

Calisanlarin  zihinsel yorgunluklarini azaltmaya yardimci olup magazanin
temizligini ve diizgln goruntlisuna ortaya gikaracaktir.

Magaza tarafindan yansitilmak istenen imajin olusturulmasina yardimci olacaktir.
Teshirin satisg glicind artiracaktir.

Tuketicilerin UrGnleri detayl bir sekilde incelemelerine olanak taniyacaktir.

Magazadaki satis alaninin tam kapasite kullanilmasini saglayacaktir.

U U U Uy

Hirsizligin azalmasina yardimci olacaktir.

2.3.3.1.3. Genel Gorunti (Ambiyans)

Magazanin genel i¢ goruntisu, magazanin imajinin ve genel magaza stratejileri
ile uyum icinde olmasi ve musteriyi satin almaya tesvik edecek uretkenligi arttirmasi
beklenmektedir (Arslan, 2004). lyi tasarlanmis bir magaza ici genel gériinisi
masgterilerin satin alma islemini gerceklestirmesi icin tesvik edici en 6nemli
faktoérlerden biri olacaktir (Kerfoot, Davies ve Ward, 2003). Ozenle planlanmig
magaza i¢i duzenleme iglemi, musterileri madazaya cekmek, magaza icindeki
hareketlerini kolaylastirmak ve onlara hos bir aligveris ortami saglamak konusunda

kolaylik saglayacaktir. Bu islem magaza ici faaliyetlerin ve bakim islerinin ekonomik
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olmasini da mumkin kilmakta ve satisi destekleyen faaliyetler icin yeterli alan
sunmaktadir. Misterinin magazaya girdikten sonra uzun sire kalabilmesi ve aligveris
yapabilmesi icin i¢ mekanda rahat ve hos bir atmosferle karsilasmasi gerekmektedir.
Eger mugteriler kirli, sikisik, daginik ve isiksiz bir magazaya girerlerse, o magazada
fazla zaman gegirmeden ayrilacaklardir. Buna karsilik; iyi aydinlatiimig, duvar renkleri
uyumlu, temiz, dtzenli vitrin ve sergileri olan magazalarin musterileri ¢ekip iceride
neler bulundugunu gdézden gegirme istedi olusturacaktir. Bu agidan mdisterinin
magazaya girme nedeni ne olursa olsun magazanin i¢ goériniminden elde ettigi
deneyim muikemmel olmahdir (Tek ve Demirci, 2006). Genel magdaza ic¢i yerlesim
dizeninden kastedilen sey demirbas, donati, malzemeler, drlnler, koridorlar ve
kasalar ile soyunma kabinleri gibi satis digi alanlarin, magaza igindeki dtizenidir (Cox
ve Brittain, 2000). Magaza ici dizeninin temel amaci ise, musteri trafigi (hareketliligi)
olusmasini tesvik ederek mdisterilerin tim drtnleri gérmesine imkan vermektedir
(Kent ve Omar, 2003). Cunku etkin bir magaza i¢i yerlesim diizeni muisteriyi satin
almaya tesvik edecektir (Lewison, 1997). Bu Magaza i¢i diizeni ve mevcut kullanim
alanini en Ust dizeye cikarmak icin izlenebilecek yollar asagidaki gibidir (Cox ve
Brittain, 2000):

= Stoklama ve satis disi islevlere ayrilan alan kadar toplam bir alan Satis
faaliyetlerine de tahsis edilmelidir.

= En degerli aligveris bdlgelerinde yer alan satis disi faaliyetler, kiranin dusik
oldugu diger alanlara kaydiriimahdir.

= Satis alani olarak kullaniimasina karar verilen bélgede satis disi islevlerin tamami
kaldiriimahdir.

= Dikey ve yatay alanlardan magaza imajina zarar verilimeyecek sekilde
yararlaniimaldir.

= Yetersiz donatilar modern, acgik ve ylksek miktarda satis olanagi sunan
donatilarla degistirilmelidir.

= Satis alanlarinda metrekare basina satislar ve karlilik oranlari hesaplanmali ve
bazi bolimlerin yeri gerektiginde degistiriimelidir. Bazi bolumlerin kérsiz hale
gelmesi halinde ayrilan alan kucultulmeli veya tamamen kaldiriimahidir. Ayni

sekilde kar oranlarini yukselten bolimlere ayrilan alanlar ise arttiriimalidir.

101



Ozetleyecek olursak magaza ici degiskenler magaza imajina ve pazarlama
stratejisine uygun olarak dizayn edilmeli, esnek olmali ve musterileri memnun edecek
sekilde olmaldir (Levy ve Weitz, 2004). Cunku etkin bir magaza duzeni musteri
trafigini yonlendirecek ve kolaylastiracak, mevcut magaza alaninin en verimli sekilde
kullanilmasi saglayacak ve estetik bir gorintl olusturacaktir. Tim bu iglemleri
saglayan bir magaza, bir de orijinal ve farkli olabilirse tlketiciler agisindan 6zel bir
mekan haline gelir ve rakip magazalardan Ustin olarak algilanir (Arslan ve Baycu,
2012).

2.3.3.1.4. Raf Diizeni

Mdasteri icin satin alma surecinin vazgecilmez bir parcasi olan dokunma duyusu
ile beraber musteriler satin almayi distndukleri trlnler ile fiziksel iliski kurabilmek
¢ok onemlidir. Magaza icindeki urin sergileme stantlari masterilerin dokunma
duyusuna kolaylik saglayacak ve onu tesvik edecek sekilde tasarlanmalidir. Clnkii
bir Grlinln satis sansi, musteri o Uriine dokunabildiginde artmaktadir (Tek ve Demirci,
20086). Vitrinleri iyi dizenlenmeyen, raf ve teshir diizeni etkili olmayan, aranilan malin
hemen bulunmadidi ve sistemsiz ¢alisan magazalar diger magazalar karsisinda
sanssiz bir duruma dusmektedirler (Demirci, 2003). Rafta herhangi bir Grine ayrilan
alanin buyukligti magazalarin satislarini da dogrudan etkileyecektir. Uriinlere
yetersiz bir yer ayrilmasi durumu ise Uriinlerin satmamasi anlamina gelir. Ozellikle
hizli tiketim mallarinin satiglari raf alani degisikliklerinden, satigi yavas olan tiketim
mallarina oranla daha fazla etkilenmektedir. Ayrica insanlar sag ellerini daha ¢ok
kullandiklari icin magaza icinde herhangi bir engelle kargilastiklarinda otomatik olarak
sag tarafa dogru yonelirler. Bu nedenle magaza icinde sag tarafta yer alan Grlnler
daha ¢ok satis gerceklestirir. Bu egilim magaza icindeki musteri trafiginin saatin tersi
yonline dogru akmasina sebep olur (Hasty ve Reardon, 1997). Ayni Urinun kdguk
ebatlari Ust raflara konurken, blylk boylar en alt raflara konmaktadir. Bu Urinler
tuketici istek ve tercihlerine gore gruplandiriimalidir. Raf dizeninde énemli bir diger
unsur ise, gorsel olarak secilmis olan raf diizeninin tiketiciye hitap etmesi gerektigidir.

Rafta Urlnlerin tam olarak nerelere yerlestiriimesi gerektigini anlayabilmek amaciyla
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perakende magazalar planogram3 kullanirlar. Planogram metodu magaza icindeki
alanin; satig, Urtnler, personel, musteriler ve Urtin gruplari icin bir gorsel gésterimdir
(Berman ve Evans, 2001). Dolayisiyla planogram magaza igindeki Urun, mugteri,
personel vb. gibi ddelerin nerelerde bulunacagini gosteren bir ydntemdir (Levy ve
Weitz, 2001). Raflara Urunlerin yerlestiriimesi amaciyla market sahipleri tarafindan

kullanilan diger bazi taktikler agagida verilmigtir (Berman ve Evans, 2001):

= Musterilerin magaza icine ¢ekilebilmek amaciyla géz alici teshirler kullaniimakta
onlara bolluk ve tazelik ima eden goruntu verilmektedir.

= Kutu Urdnler alt raflara, ¢ocuklarin géz hizasi seviyesine yerlestirimektedir.

= Haazir ¢corbalar eger alfabetik siraya gore dizilmezse musteriler bunlari daha fazla
satin alabilmektedirler.

= Perakende magazalar market markasini ulusal markalarin soluna yerlestirdiginde
daha iyi satmaktadir. Clinkl marka ismini géren musteri, okuma aliskanhgiyla
otomatik olarak sol tarafa bakarak fiyat karsilastirmasi yapmaktadir.

= En iyi bakis seviyesinin, géz hizasindan on bes derece asagida oldugundan,
raflarda tercih edilen seviye yerden yaklasik olarak 1.28-1.33 m yuksekliktir.

= Sebze, corba ve konserve meyve gibi her giin satilan Urinler magaza girisine
yakin raflara yerlestiriimelidir bdylece misteri magazaya girdigi anda satin alma
islemine baslar (Cox ve Brittain, 2000).

= Agir ve hacimli drinler magaza dolasma alaninin sonlarina dogru yerlestiriimelidir.
CuUnkU musteri bunlari en baslarda sepetine koyarsa sepette diger drlinlere yer
kalmaz (Cox ve Brittain, 2000).

= Magazada raflara konulan Grtnlerin yeri sik sik degistirilmemelidir. CUnk{ sik sik

degisen magaza duzeni tuketiciyi rahatsiz edecektir (Cox ve Brittain, 2000).
2.3.3.1.5. Uriin Gesitliligi
Musterilerin magazada daha ¢ok zaman gecirip dolagsmasini saglayan ve

dolayisiyla da alisveris yapmasini tetikleyen bir diger unsur ise, magazanin ¢ok cesitli

bir Griin yelpazesi sunmasidir. Magazada bol ¢esit Grlnle karsilasan musteriler, tim

3 Planogram: Basit bir anlatim ile kategorilerin ve Urtnlerin magaza icinde hangi rafta kag 6n ylz
sergilenecegini gosteren programdir (TPF).
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Urdnleri incelemek istemekte ve magazada uzun sure vakit gegirmektedir. Misterilerin
magaza icinde gegcirdigi slire uzadikga, Urtnleri satin alma ihtimalleri de o derecede
artmaktadir (Arslan ve Baygu, 2012). Her magaza sinirli bir satig alanina ve bu alanda
sergilemesi gereken ¢ok sayida drline sahiptir. Buna ek olarak verimlilik, etkinlik,
karlihk gibi konular da g6z 6nunde bulunduruldugunda perakende magazalar bu
alanlari en iyi sekilde degerlendirmek zorunda kalmaktadirlar (Demirci, 2006). Ayrica
ardinlerin, magaza iginde, hangi reyonlara ve reyonlarin iginde nasil yerlestirileceginin
gelen musterilerin aligveris beklentileri ile uyumlu olmasi gerekir (Tek ve Demirci,
2006).

2.3.3.1.6. Koku

Perakende magazadan musterinin kendilerini mutlu ve tatmin olmus hissetmeleri
icin magaza icinde iyi bir ambiyans olusturmalidirlar. Bunu gergeklestirmenin
yollarindan biri de musterinin bes duyusuna hitap etmek seklinde olmaktadir (Bloemer
ve Odekerken-Schroder, 2002). Bu duyulardan birisi olan Koku duyusu, tim
duyularimiz arasinda hislerimiz izerinde en buyuk etkiye sahip olan duyudur. Cink
kokular kendimizi iyi, kotl, Uzgun, hGzinll, neseli, canli ya da sakin hissetmemizi ve
bir mek&nda daha uzun ya da daha kisa sure vakit gegirmemizi saglamaktadir. Bu
nedenle son yillarda kokularin insanlar Uzerindeki etkileri Gzerine yapilan arastirmalar
artmis ve perakende magazanin de ilgisini cekmeye baslamistir. Bircok perakende
isletme, magazalarinda 6zel kokular kullanmakta bdylece musteriler Gzerinde olumlu
izlenimler birakmaya ¢alismaktadir (Arslan ve Baycgu, 2012). Bu koku duyusunu diger
duyulardan ayiran en énemli fark, diger duyu organlarina gelen uyaricilara dikkat
edilmemesi halinde bunlarin biligssel dizeyde algilanmamasi ancak kokuya dikkat
edilmese bile uyaricinin otomatik olarak algilanmasi ve hemen fizyolojik ya da
psikolojik bir tepki verilmesidir (Ward, Davies, ve Kooijman, 2003). insan duygularinin
dortte Ugu, kokular tarafindan tetiklenmektedir. Clnkl koku alma duyusu, gérme
duyusundan sonra, insanoglunun sahip oldugu ikinci en énemli duyusudur (Donthu
ve digerleri., 2006). Koku duyusu bellegi en iyi uyaran ve yoklayan histir, bu nedenle
gizli kalmig ve unutulmus anilari bir anda ortaya cikarabilir. Mesela insanlar belirli
kokulari  algilladiklarinda bu onlari  c¢ocukluklarina geri  géturebilmekte,
sakinlestirebilmekte ya da kendilerini gok mutlu hissettirebilmektedir. (Solomon,

2002). Musterileri magazaya ceken ve orada kalmalarini saglayan faktérlerden biri de
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kokudur. Eger satis alani hos kokmuyorsa musterinin Griine odaklanmasi ¢ok kolay
olmayacaktir (Demirci, 2006). Ayrica urlnlerin kendilerine 6zgu kokulari vardir. Bu
kokular musterinin ilgisini Grin Gzerinde yogdunlastirmaktadir. Bu cercevede koétu
kokular, bayat, bogucu, kifli vb. gibi kokular musteriler Gzerinde olumsuz duygular
uyandirmakta ve yogunlagmalarina engel olmaktadir. Magaza birimleri bu kotu
kokulari en aza indirecek ya da tamamiyla ortadan kaldiracak sekilde dizenlenmeler
yapmalidir (Tek ve Demirci, 2006). Yapilan birgok arastirmada, kokularin magaza
atmosferini iyilestirdigi, magaza ile Urtnlerinin daha iyi degerlendiriimesini saglayip
satiglari artirdigi, magaza imajini gelistirdigi ve musterilerin magazay ziyaret etme
istegini artirdig1 géralmuastir (Spangenberg, Crowley ve Henderson, 1996). Koku
faktorl musterilerin magazanin drtnleri hakkindaki géruslerini olumlu bir sekilde
etkiledigi, musterilerin satin alma istegini ve magazanin satiglarini arttirdigi bilinen bir
gercektir. Mesela musteriler glizel kokan bir magaza atmosferinde aligveris yapmaya
daha c¢ok egilimli olmaktadirlar (Schifferstein, 2002). Bu arada kokularin magaza
icinde sergilenen urlnlerle uyumlu olmasi, Urunle ilgili tiketici degerlendirmelerini
olumlu olarak etkileyecektir. Benzer sekilde, ortamdaki koku ile c¢alinan muzigin
uyumlu olmasi da etkiyi arttiracaktir (Spangenberg ve digerleri., 2005). Bu baglamda
magazalarinda koku kullanmak isteyen yoneticilerin, su U¢ noktaya dikkat etmesi

gerekmektedir (Spangenberg, Crowley ve Henderson, 1996):

1. Perakende magazasi iginde 6zgun, ayirt edici ve farkh bir koku kullaniimalidir.
Secilen kokunun magazaya 6zgl olmasi, tuketicinin bu kokuyu duydugu her yerde
0 magazay! hatirlamasini saglayacaktir.

2. Perakende magazasi iginde kullandigi kokunun magaza tarafindan sunulan
urtnlerle uyum iginde olmasi gerekir.

3. Perakende magaza iginde kullanilacak olan kokunun maliyetini dikkate almasi
gerekir. Arica kokunun magaza icine hangi yontem kullanilarak yayilacagina ve
kokunun nasil olacagina karar verilmelidir. Bu karar verilirken pahal kokular

secilmemelidir.

2.3.3.1.7. Uriin Sunumu (Teghir)

Urlin yerlesimi yani teghir misteriye, segme olanadi sunmakta, misteriye triinleri

en iyi sekilde degerlendirerek zevkli, renkli ve estetik bir ortamda aligveris yapma
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imkani vermektedir (Akaydin, 2007). Teshir faaliyeti musterilerin Grtnleri
degerlendirebilmesine firsat verecek sekilde yapiimahdir. Uriin teshir faaliyeti, acik
teshir ya da sinirlandiriimis teshir olmak tzere iki sekilde oldugu sdylenebilir. Birinci
yontemde musterilerin Griine dokunmasina ve Urind denemesine misaade edilse de
diger yontemde musterilerin UrlGinle olan temasina kisitlama getirilir. Bu nedenle bir
artinin teghirini etkileyici kilabilmek icin Gruntn kullanildigi sekliyle sunulmasi gerekir.
Son donemlerde Uzerinde fazlaca durulan konulardan biri de teghirin duygusalligi
icerip, Urinden ¢ok ona yuklenen anlamin sattirdigina yonelik gorusler
guglenmektedir. Bu distnce slreci pazarlamada ‘neuromarketing’ ifadesinin ortaya

cikmasiyla sonuclanmigtir (Gambarov, 2007).

2.3.3.1.8. Renk

Renkler tasidiklari dlUsUik veya yuksek titresimli enerjileri araciligi ile insan
psikolojisi Uzerinde etkili olmaktadir. Pazarlama ve psikoloji alaninda yapilan
arastirmalarda, magazalarda farkli bolimlerdeki Urlnlerin tlrine goére degisik
renklere yer verilmesiyle musterinin magaza icerisinde kalma suresinin arttigi
gorilmustir. Ozellikle de genglere hitap eden magazalarda, sicak ve canli renkler
tercih edilmekte, ancak orta yas ve Uzerine hitap eden magazalarda soduk renkler
tercih edilmektedir. Zaten genellikle magaza dekorasyonuna hakim olan renkleri
Urtinler belirlemektedir (Akaydin, 2007). Gida perakendeciligi sektdriinde bulunan
supermarket ve hipermarket gibi igletmelerde, temizligi simgelemesi amaciyla
c¢ogunlukla beyaz, kirli beyaz ve bej gibi cansiz veya dogal renkler kullaniimaktadir
(Demirci Orel, 2006b). Magaza iginde sicak renklerin kullaniimasi ise, musterileri
magazaya davet etmekte ve onlarin ilgisini gekmektedir. Soguk renkler kullanildiginda
ise, magazaya rahat, huzurlu, memnuniyet verici ve sakin bir hava vermektedir. Bu
cercevede pahali Grunlerin satildi§1 magazalarda soguk renkler kullanilip, musterilerin
huzursuz olmasi engellenmekte ve Urlnleri rahatlikla inceleyebilecekleri bir atmosfer
olusturulabilmektedir (Arslan, 2004). Yine de renklerin yogun olarak kullanimindan
kesinlikle kaginmak gerekir. Ancak soguk renklerin kullanimi ise digerlerinden farkli
olarak musterilerin magaza icerisinde daha rahat ve memnun olmalarini sagladigi

gorilmastir (Gambarov, 2007).
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Mavi ve yesil gibi soduk renkler insanlari sakinlestirir. Bu nedenle tiketicinin
magaza icinde daha fazla zaman gecirmesi istenilen bolgelerde bu renklerden
faydalanilabilir (Hasty ve Reardon, 1997). Kisaca renkler tonlari agisindan, sicak
renkler ve soguk renkler olmak Uzere ikiye ayrilmaktadir. Burada sicak renkler;
kirmizi, sari ve turuncu iken, soduk renkler ise; mavi, yesil ve mor rengidir. Bu
renklerin sicak veya soguk olmasi tlketicide farkli hislerin ortaya ¢ikmasina sebep
olmaktadir. Kirmizi renk genellikle romantizm, heyecan, ask, tehlike, sicaklik,
mutluluk gibi hisler verir. Sari renk, gun 18191 ve sicaklik, turuncu renk ise, agiklk ve
arkadasghgi ifade eder (Hoffman ve Bateson, 1997). Magazada agik renkler
kullanildigi zaman, magaza ortami daha buydk goérinmekteyken, koyu renkler
kullanildigi zaman ise, magaza ortami daha kilguk goérinmektedir. Ayrica tlketicinin
dikkati belirli bir yere c¢ekilmek isteniyorsa oralarda acik renkler kullaniimahdir.
Kullanilan renkler ¢ok siddetli oldugunda, her ne kadar ilgi uyandirsa da bu tuketiciyi
yoracaktir. Bu nedenle genellikle gocuklarin ve genclerin tercih ettigi alanlarda ve
urdnlerde parlak renkler tercih edilip, orta yash ve yasli tlketicinin bulunacagi
alanlarda pastel renkler kullaniimalidir (Meyer, Harris, Kohns ve Stonelll, 1988).
Mekan Uzerindeki renk etkisinin algisal bir durum oldugu, bunun sebebinin ise
renklerin disuk veya yUksek enerjiler igermesi ve bunun etkisiyle insanlari duygusal,
zihinsel ve fiziksel olarak derinden etkileme gliciine sahiptir. Uygulanacak renk
secimlerine karar vermeden 6nce baslangig¢ olarak, ele alinacak hacimdeki eylemin
ne olacaginin belirlenmesi, meké&nin mimari 6zelliklerinin belirlenmesi, karar verilen
rengin psikolojik etkilerinin tespit edilmesi, Isik kaynak rengi ve isik seviyesinin
hesaplanmasi, renk ve 1s1gin renksel olarak geriverim endeksinin belirlenmesi gibi bir
yolun izlenmesi gerektigi bilinmelidir. izlenecek yolun dogru olmasi, eylemin renk ile
olan iligkisinin dogru olarak kurgulanabilecegini ve bu iligkinin dogru olarak
kurgulanabilmesi sonucunda olusacak goérsel konforun ise kisilerin eylemlerini daha

istekli ve pozitif bir sekilde yerine getirilecegini gosterir (Oztek, 2002).

Bu renkler teshirde kullanildigi zaman asagida belirtilen noktalara dikkat

edilmelidir (Meyer ve digerleri., 1988; Mills, Paul ve Moormann, 1995):

= Sicak renkler vitrinlerde, girislerde ve anlik satin almanin gerceklestigi bolgelerde
kullanilarak musteri iceriye ¢ekilmeli ve ¢gabuk karar vermesi saglanmalidir.

= Teshir yoluyla 6nemi vurgulanmak istenen urln parlak renkte olmalidir.
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indirim etiketlerinde kullanilan sari ve kirmizi renkler ¢abuk ilgi ceken renkler
oldugundan bunlar tercih edilmelidir.
Tlketicinin daha ¢ok zaman gegirmesi istenilen alanlarda soguk renkler
kullaniimalidir.
Teshirde kullanilan siyah ve beyaz notr renkler kahverengi renk ile birlikte
kullanilirsa parlak renklerin yumusatiimasi saglanir.
Teshir yapilirken tek renk kullanimi tercih edilmelidir.
Uriinin veya ambalajinin rengi dikkate alinarak teshirde hangi rengin tercih
edilecegine karar verilmelidir.
Kullanilacak rengin tercihi yapilirken parlak renkler kullanmak yerine yumusak
renkler tercih edilmelidir.
Parlak renkler genellikle diguk fiyatl Grtnler Uzerinde tesghir edilir. Diger yandan
pahali ve 6zellikli ranler ise zarif veya moda olan renkler kullanilarak teshir edilir.
Teshirde parlak ve zit renkler dikkatli sekilde kullaniimalidir. Ayrica parlak
renklerin fazlaca kullaniimasi tuketicinin ilgisini gekse de bu durum tuketiciyi
yoracak ve Urln veya mekandan uzaklasmasina sebep olacaktir.
Kullanilacak renk ne kadar siddetli ise o oranda az kullaniimalidir.
Kullanilacak renk ne kadar siddetli ise onunla birlikte kullanilan diger renkler de o
oranda yumusak olmaldir. Ancak iki ya da U¢ parlak renk bir arada
kullaniimamalidir.
Kullanilacak renkler dengelenmeye caligilarak kullaniimahdir.
Parlak bir drinin odak noktasi olmasi isteniyorsa eder o drinin ortaya
¢ikabilmesi igin etrafi koyu renklerle kusatiimahdir.
Teshir alanini  oldugundan derin ve genis gosterdiginden ve gozleri
yormadigindan dolayi acik tonlar teshirlerde tercih edilmelidir.
Koyu renkler ise fonu yakinlastirir ve teshir alanini oldugundan daha kuguk
gosterir.
Eger drin vurgulanmak isteniyorsa kullanilan fon ile zithk olusturmasi
saglanmalidir. Renklerle olusturulan zithk teshiri ilging kilacak ancak bu sekilde
kullanilacak renkler uyumsuzluk olugturmamalidir. Fon ile Urln arasindaki zithk
IsIk yolu ile de saglanabilir.
Pastel renklerin gogu birbiri ile uyumludur.
Klguk trlnlerin teshirinde fon ile Urlin arasinda zitlik olusturulmalidir.
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= Teshir esnasinda ayni anda iki temel renk kullanilacak olursa bunlarin uyumiu

olmasina dikkat etmek gerekir.

2.3.3.1.9. Temizlik

Temizlik faktért tiketicilerin magaza tercihini etkileyen en énemli faktérlerden
biridir ve hi¢ siphesiz her magazanin buyuk dnem vermesi gereken bir unsurdur
(Demirci, 2003). Temizligi dizgin olmayan bir magazanin tlketicileri iceriye ¢ekmesi
ve onlara satis yapmasi mimkiin degildir. Ornek olarak toz kapl tezgahlar, parmak
izi ile dolu vitrin camlari, satis elemanlarinin lekeli veya kirli Gniformalari, yerlerde
posetlerin bulunmasi veya havasiz bir ortamin olmasi muisterilerin ruh halini olumsuz
etkilemekte ve onlari magazanin digina itmektedir. Masteriler magazalari bir bitin
olarak degerlendirdiklerinden dolayl temizlik magazanin timinde gecerli olmasi
gereken ¢ok dnemli bir olgudur (Arslan, 2004). Magaza temizligi her giin hatta glinde
birka¢ kez kontrolden gecmeli ve yilbasi, sevgililer gini benzeri bazi 6zel ginlerde
temizlik kontroli daha da sik yapilmahdir. Temizlik faktériG magazanin tiumu icin
gecerli bir olgudur. Magazada temizlik igin ayri personel ¢alistirilacaksa da galisan

tum personelin bu konuda duyarli olmalari saglanmalidir (Akaydin, 2007).

2.3.3.2. Dis imaj Olusturma Galigmalari

Tuketicilerin gbzunde bir magaza, icinde pek ¢ok Urandn yer aldigi bir kocaman
bir ambalajdir. Bu ambalaj ilgi ¢ekici ve merak uyandirici olmamasi durumunda
icindeki UrlUnleri satabilmesi mumkin degildir (Dunne ve digerleri., 1992). Son
dénemlerde magazanin bu dis goériniminin 6énemini kavramaya baglayan
yoneticiler bu konunun uzmanlariyla ¢alisarak, magaza digi dediskenlere gereken
onemi vermeye baslamiglardir. Madazanin bu dig gérinimia musteriler Gzerinde ilk
izlenimi birakmakta ve magaza atmosferi hakkinda mdigsteriye 6nemli ipuglari
vermektedir. Bu nedenle magazanin dig gérunumu ¢ekici olmali, aliverigse davet edici
nitelikte olmali ve ézellikle kararsiz misterileri magaza igine ¢ekebilmelidir (Demirci,
2000). Dis gérinimden kasit ise, magazanin disg tasarimi, mimari yapisi, girisleri ve
vitrini seklindedir. Bu unsurlar misteriyi magazaya c¢eken ve tiketime sevk eden
onemli unsurlarin baginda gelmektedirler. Bu unsurlarin ¢ekici hale gelmesinde yapici

tasarimlarin roli 6nemi bulyUktar (Arslan, 2004). Magazanin dis goérundsun
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degistiriimesi veya yenilenmesi ¢cok uzun yillar almaktadir. Bu sebeple magazanin dis
goérunasi, musterileri aligveris yapmalari icin harekete gecgiren uzun soluklu bir reklam
gibi algilanmali ve gereken énem verilmelidir (Tek ve Demirci, 2006). Ozetle magaza
digi etkenleri, binanin dis cephesi ve yakin cevresi ile alakali olan butlin unsurlar
seklinde tanimlamak mumkindir (Berman ve Evans, 2012). Magaza digi unsurlar
konusunda dikkat edilmesi gereken ve tuketiciler icin 6nemli olan unsurlar ise

sunlardir (Lewison, 1997): Gorunarlik, Uygunluk ve Rahatlik.

2.3.3.2.1. Yer (Lokasyon) Calismalari

Kurulus yeri kararlari perakendeci magazalar icin, Ozellikle karlarini en Ust
duzeye cikarmalari acgisindan perakendecilik stratejisinin ayrilmaz bir parcasidir.
Perakende dagitiminda zaman ve yer faydasinin olusturulmasi kurulus yerinin
niteligine baghdir (Tek ve Ozgiil, 2005). Perakende magazasinin élgcedi ne olursa
olsun, tim perakendeler kurulus vyeri stratejisi ile karsi karsiya gelmektedir.
Perakende igletmenin basarisini etkileyen en oOnemli pazarlama karmasi
unsurlarindan biri de magazanin kurulus yeri kararidir. Bu slrecte bazi perakende
magazalar tek bir kurulus yeri secimi karari ile karsi karsiya gelirken, zincir magazalar
ise, birden fazla yerde magaza kurulug yeri belirlemek durumunda kalmaktadirlar
(Timur, Varinli ve Oyman, 2006). Yapilan aragtirmalarda tuketicilerin kendilerine fiziki
yakinligi olan magazalari daha ¢ok tercih ettikleri gértlmustir. Nedeni ise, magazanin
bulundugu yere ulasmak icin kullanilacak zaman, ¢aba ve enerji, musteriler igin
onemlidir (Odabasi ve Barig, 2002). Perakende magazalar kurulus yerlerini
belirlemede, Urlin ve hizmetlerinin niteligi, amaglari, stratejileri ve hedef kitlelerini
dikkate almalidirlar. Bu yer sec¢imini yapacak olan magazalar kurulus yeri olarak
nereyi segerlerse secsinler, her segcenegin gucli ve zayif yonlerini objektif bir sekilde
cok iyi analiz etmelidir (Arslan ve Baygu, 2006). Segilen bu magaza lokasyonu,
magaza imajina uygun olmali ve magaza yeri seciminde tuketicilerin gelir durumlari
da dikkate alinarak yapilmalidir. Bu arada magazanin yer alacagi ¢cevre belirlenirken,
hirsizlik ve gasp durumlari da g6z 6niine alinmalidir (Akaydin, 2007). Tum bunlar
gosteriyor ki magazanin kuruldugu yer, magaza basarisi i¢in hayati onem
tasimaktadir. Kolaylikla ulasabilecek magazalarin musteri sayisi da ¢ok olacaktir.
Yogun rekabet igerisinde en uygun yeri segen magaza daha avantajli duruma

gelecektir. Kurulus yerlerini segme alternatifleri arasinda; sehir merkezi, semt/mahalle
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aralari ve sehir disi olmak Uzere Ug tanedir (Varinli, 2005). Kurulus yeri olarak segcilen

yerlerin kimi zaman avantajlari kimi zaman da dezavantajlari olur.

Bu baglamda eger magazanin kurulus yeri olarak sehir digi secilirse yasanacak
Ustlnlukler séyle siralayabilir (Berman, 1998):
= Rekabet sehir disinda daha zayif olur.

= Magazanin satilik de@eri ve kira bedeli daha disuk olur.

U

Magazanin kendisine uygun blyUkllkte ve genislikte yer bulma imkani daha fazla
olur.

Ulasim agisindan yol ve trafik imkanlari ¢cok daha uygun olur.

Musterilerin 6zelliklerine ve beklentilerine gére bazi imkanlar ayarlanabilir.

Aracg park etme imkani cok daha kolay olur.

U U Uy

Uriin fiyatlarinda indirim yapma imkani daha kolay olur.

Sayillan bu avantajlarin yani sira sehir disinda kurulan magazalarin bazi
dezavantajlari da mevcuttur (Berman, 1998):
= Ik baglarda tiiketicileri sehir disindaki bu magazalara gekmek zor olacaktir.
= Tuketiciler sehir disindaki bu magazalari uzak olarak nitelendirip gitmek
istemeyehbilirler.
= Reklam maliyetleri oldukga ylksek olacaktir.
= Tuketicilerin kendilerine ait arabalari yoksa sehir disinda olan bu magazalara

onlari gekmek zor olabilir (Varinli, 2005).

2.3.3.2.2. Magazanin Mimari Yapisi Calismalari

Magazanin dis mimari yapisi, trlnlerin ve hizmetlerini satmak i¢cin misterilerine
sundugui fiziksel bir ortam olarak ifade edilir. Bu mimari yapisini, dn cephesi, kullanilan
malzemeler, renkler, girig ve vitrin gibi magazanin dis gorunimunu olugturan unsurlar
etkilemektedir (Schimitt ve Simonson, 2000). Madaza mimari yapisi onun faaliyet
alanina gore degisiklik gostermektedir. Ornek olarak, stpermarketlerin bina
mimarilerinin olabildigince dizayak olmasi, musterilerin merdiveni sevmemeleri
nedeniyle tercih edilir. Bu yuzden daha ¢ok genis bir alana dagiimig tek kath yapilar
revactadir. Yaya trafiginin yogun oldugu bdlgelerde ise, gerek genis binalarin

bulunmasinin zorlugu ve gerekse de musteriler icin ulasim kolayligi sunmasi gibi
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nedenlerden dolayi departmanli magazalar icin daha uygun yerler olacaktir (Akaydin,
2007). Magaza mimari tasarimi, tutundurmaya ve kullanisli olmaya hizmet etmek
seklinde iki farkli yapidadir (Gambarov, 2007). Perakendecilik sektoriinde mimari
tasarim cok cesitli etkinlikleri, arzu edilen bicimde surdurebilmek ve mdusteriler
Uzerinde pozitif etkiler olusturabilmek icin cok énemli bir kavramdir (Arslan ve Baygu,
2006). Sonug olarak, magazanin mimari tasarimi tuketicilere dogru mesajlar vermeli
ve perakende faaliyetlerinin daha ekonomik bir sekilde gerceklesebilmesine yardimci

olmalidir (Lewison ve Delozier, 1986).

2.3.3.2.3. Magaza Girigi Galigmalari

Magaza girisi magazanin imaj olusumunu saglayan 6nemli unsurlardan biridir
(Demirci, 2000). Bu nedenle magaza girisinin 6zellikleri dikkatle planlanmalidir.
Magaza girislerinin niteligi ve sayisi; magazanin cephesi, satis alaninin buyuklagu,
musteri sayisi ve guvenlik gibi konular dikkate alinmalidir (Arslan ve Baycu, 2006).
Musteri zihninde magaza hakkindaki en carpici etki magazaya giris kapisindan girdigi
ilk anda olusmaktadir. Magaza girisi, musteriye karsilasacagdi ortamla ilgili ipucu
vermeli ve kendisine iyi hizmet edilecegi izlenimi vermelidir. Giriginin magaza mimari
tasarimina uygun olmasi ve giris cikislari kolaylastirmasi gerekir. Ozellikle de
alisveris merkezlerinde magazanin 6nid tamamen bosaltilarak genis bir giris
olusturulmalidir (Arslan, 2004). Magaza girisleri sadece musterilerin iceri girmesine
yarayan bir yer olarak dusunidlmemeli ayni zamanda mdasgteriler igin gutvenlik ve
rahatlik unsurlarini bir araya getiren, magazaya girerken musteriye rehberlik eden bir
yer oldugu duaslncesiyle tasarlanmalidir. Magaza girisi tasariminda géz 6nlnde

bulundurulmasi gereken hususlar asagida siralanmistir (Demirci, 2000):

= Magazanin girisi ¢ok iyi bir sekilde aydinlatiimalidir.

U

Magaza girisinde egim, situn ve basamak bulunmamalidir.
Magazada yerler kaygan olmamalidir.

Magaza giriglerinde kolay acilabilir kapilar olmalidir.

u Uy

Magazada kapilar mdasterilerin  blUyuk paketlerini de rahatlikla disariya

cikarabilecekleri geniglikte tasarlanmalidir.

U

Magazaya giriste urln havuzlari veya benzeri yiginlara yer verilmemelidir.

112



Girisler tasarlanirken magazada kag adet girisin olacagi alinmasi gereken énemili
kararlardan biridir. Kiicik magazalarda genel olarak tek bir giris bulunurken, blylk
Olcekli perakendelerde dort ya da daha fazla giris kapisi bulunur. Ayrica magaza
giriglerinin yeri, sayisi, guvenligi ve musteri trafigi gibi faktorlere dikkat edilmelidir.
Magazaya yaya olarak veya otomobil ile gelecek musteri gruplari da g6z 6ninde
bulundurulmalidir. Yaya olarak gelen musteriler igin ayri otomobil ile gelen musteriler
icin ayri girigler bulundurulmalidir (Arslan, 2004). Magaza giriginin belirgin ve gérinur
olmasi, i1siklandirmalarin yeterli olmasi, magazaya gelen hamile, yasli ve engelli gibi
farkl insan guruplarinin rahatga giris yapabilmeleri dnemlidir. Bu baglamda magaza
girisi tasarim faktorleri; lyi bir aydinlatma, basamaksiz diiz giris yiizeyi, kolay agilip
kapanan kapilar, kaymaz malzemeler, Urlin sergilemesinin ¢ok az olusu veya hig

olmamasi ve yeterli genislikte kapilar seklindedir (Akaydin, 2007).

2.3.3.2.4. Somut imaj Olusturma Galismalari

Magaza uUrunleri veya hizmetine yonelik olusturulan somut imaj, GrinU veya
hizmeti sunmak i¢in olusturulan logodan, isletmenin bulundugu bolge veya yere kadar
tum unsurlari igeren bir imajdir (Dowling, 1997). Dig imaj olusturmanin yollarindan bir
digeri de somut imaj olusturma c¢alismasidir. Cinkl somut imaj gbézle goérilebilen ve
hissedilebilen bir imajdir. Daha dnce de belirtildigi gibi somut imaj, logodan baslayip
isletmenin bulundugu alana kadar her seyi kapsamaktadir. Bu ¢ergevede kurumun
ismi ve logosu imaj sistemi igerisinde en 6nemli iki gérsel elemandir. Bu iki gérsel 6ge
hedef kitlelere kurumun kimligini gésterme agisindan dnem tasimaktadir (Guzelcik,
1999). Bu acidan somut imaj, tlketicilerin veya hedef kitlenin, s6z konusu uriin veya
hizmete yonelik ilk izlenimlerini olusturmasi agisindan énemlidir. Cinki magsterinin ilk
izlenimlerini degistirmek onlarda yeni bir izlenim olusturulmasindan daha zor bir

suregctir (Cetin ve Tekiner, 2015).

2.3.3.2.5. Reklam Galigmalari

Rekldam caligmasi, herhangi bir Grin veya hizmetin kurumsal bir kimlikle
tanitilmasini ve tuketicilere sunulmasini ifade eden bir calismadir. Bu yénuyle reklam;
urun veya hizmetlerin bilinirlik derecesini ylkseltmesi ve kigilerin guiven duzeylerini

direkt olarak etkilemesi acisindan ¢ok énemlidir (Yoo ve Chang, 2005). Ayrica olumlu
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tutumlar olusturulabilmenin temelinde yer almasi bakimindan da reklam ¢alismasi dig
imajin en 6nemli belirleyicileri arasinda gosterilmektedir (Cetin ve Tekiner, 2015).
Reklam calismasinin, satiglara olumlu katkisinin yaninda isletmenin dis imajini
olusturmada oOnemli katkilari vardir. Diger yandan reklam calismalarinin imaj
programindan ayri tutulmamasi gerekir (Guzelcik, 1999). Reklamin temel ve genel
amaci ise, isletmeye ve sundugu uriin veya hizmetlere yonelik dnyargilari, yanlis ve
olumsuz izlenimleri diizeltmek i¢in olumlu bir imaj olugsturmaktir. Bu reklam c¢alismasi,
kurumun mevcut ¢aligsanlari dizeyinde de kurumun imajini guglendirmekte ve kurum
icinde kalmalarini saglamaktadir (Bakan, 2005). Sonug olarak igletmelerle ilgili olarak
medyada c¢ikan haberler hedef kitleler tarafindan algilanan imajin olumlu veya
olumsuz sekilde etkilenmesine sebep olmaktadir. Bu nedenle her isletme imaj
olusturma c¢alismalarinin yiritilmesinde veya olusturulmasinda, imajin  hedef
kitlelere ulastirilmasinda, ekonomik yarara ve kamu yararina yonelik ¢alismalari ile
basarilarini kamuoyuna tanitarak guvenini kazanmak, ayrica toplumda kurumun
amaglarina uygun bir izlenim olusturmak amaciyla reklam faktoriina kullanmalidir. Bu
tanitimlari yaparken isletme, medya ile iligkilerde isletme hakkindaki haberlerin
medyaya hizli, dogru, yeterli dl¢cide ve duzenli olarak ulasmasina odaklaniimaldir
(Glrgen, 1998). Asagida reklamlarin bazi temel 6zellikleri siralanmistir (Cakirkaya,
2010);

= Reklam bilgi veren ve sosyal faydasi olan ekonomik bir niteliktedir.

Reklam Urln ve servisler hakkinda insanlari bilgilendiren bir aragtir.

U

Reklamlar insanlarin tercihlerini belirleyen, rekabeti geligtiren, mal ve hizmetler

U

icin talep olusturan ve toplumu daha etkin hale getiren araglardir.
Reklamlar populer kaltlrd, driin markalarinin ve toplumun degerlerini yansitirlar.
Reklamlar aitlik duygusu olustururlar.

Reklamlar gergek hayattan bahsederken yeni bir dil kullanirlar.

R

Reklamlar yazili kaltirden imaj kilturine geciste anahtar rol oynarlar.

2.3.3.2.6. Sponsorluk Calismalan

Sponsorluk galismalari kargilikh olarak kabul edilmigs ticari menfaatleri saglamak
niyetiyle bir bireyi, isletmeyi, olay! veya faaliyeti desteklemek igin ticari bir kurulus ya

da hiikiimet tarafindan ayni veya nakdi destegin saglanmasi galismalaridir (Oziipek,
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2005). Sponsorluk ¢alismalari isletmenin amagclarina ulasmak igin spor, sanat, kulttr
ya da sosyal alanlarda, kisi ya da kurumlarin para, arag, gere¢ veya hizmet ile
desteklenmesi ve bu aktivitelerin planlanmasi, organizasyonu, yurutilmesi ve
kontrolu seklindeki faaliyetlerdir (Peltekoglu, 2004). Bir isletmenin sponsorluk
olayinda basariy1 ulasabilmesi igin, isletmenin daha ©6nceden belirlemis oldugu
amaclarina ulasabilmek amaciyla sponsorluk yapacagdi alanin, vermek istedigi
mesajin ve elde edecedi sonuglarin dogru secildiginden emin olmasi gerekir. Yani
sponsoru olunan faaliyet igletmenin imajina uygun secilmelidir. CUnku igletmeler
temelde, isletmenin imajini desteklemek, yerlestirmek ve hedef kitlede iyi niyet
olusturmak i¢in sponsorluk ¢calismalari yapmaktadirlar. Ayrica iyi niyetin geligtiriimesi,
isletme imajinin desteklenmesi, markalarin tanitiimasi ve medyanin ilgisinin ¢ekilmesi
amaciyla da sponsorluk ¢alismalarindan yararlaniimaktadir (Okay, 1998). Sponsorluk
faaliyetleri isletme imajinin gugclendiriimesi ve isletme kimliginin tlketicilere veya
hedef kitleye tanitiimasi adina énemli oldugundan dis imajin olusturuimasinda da
etkilidir (LeBlanc ve Nguyen, 2006). Dis imaj olusturma unsurlarindan biri olan ve
isletme isminin hedef kitle tarafindan taninmasina yardimci olan sponsorluk
faaliyetleri, genellikle isletmelerce kurum ve Urin imajini desteklemek, imajlarini
guclendirmek, isletme kimliklerini yerlestirmek, tiketicinin goézinde iyi bir isletme
olarak algilanmak, faaliyet gosterilen bolgede topluma katkida bulunmak ve hedef
kitlede iyi niyet ve anlayis olusturmak gibi nedenlerle sponsorluk faaliyetleri
gerceklestiriimektedir. Bu sponsorluk faaliyetlerinde igletmenin defalarca tekrarlanan
logosu, kurumsal renkleri tipografisi ve varsa marsi kurum imajinin olusmasina olumiu
katkida bulunmaktadir. Sponsorluk faaliyeti toplumda igletmeye iligkin sicak ve olumlu
duygular olusturur. Toplum bu kurumu, iyi ve yararh ¢alismalar yapmasindan dolayi
takdir eder. Bdylece isletme imajinin hedef kitle tarafindan anlagiimasi saglanmis olur
(Akay, 2005).

2.3.3.2.7. Sosyal Sorumluluk Caligmalari

Dig imaj olugturma unsurlarindan bir digeri de isletmenin sosyal sorumluluk
calismalaridir. igletmelerin karar verme ve bu kararlari uygulama siirecinde toplumu
da dikkate alarak hareket etmesi ve toplumun vyararini godzetmesi sosyal
sorumluluktur. Bu tanimlamanin temel nedeni, ginimuiz insanlarinin igletmelerden

beklentilerinin her gegcen gun artmasi ve satin alma kararlarini verirken igletmelerin
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sosyal boyutlarina iliskin performanslarini da degerlendirmeye baslamalaridir
(Sabuncuoglu ve Tlz, 1998). Sosyal sorumluluk calismalari bir kurumu veya markay!
ilgili bir sosyal amag¢ veya soruna, karsilikh fayda saglamak Uzere baglayan bir

konumlandirma ve pazarlama aracidir (Narin, 2007).

Ticari kaygl tasiyarak faaliyette bulunan isletmeler artik kamuoyunda yeterli kabul
gbrmemektedir. Bu acidan isletmeler sosyal sorumluluk bilincini tasiyan faaliyetlere
agirlik vererek rakipleri arasindan siyrilmaya c¢alismakta ve olumlu bir imaj ile hedef
kitleye ulasmaya g¢alismaktadirlar. Baska bir ifadeyle isletmeler artik topluma ragmen
ve onu dislnmeksizin kar elde etme calismalarinin uzun vadede olumlu sonuglar
dogurmayacagini anlamiglardir. Clnkl sosyal sorumluluk faaliyetleri toplumda kurum
hakkinda sicak duygular olusturur. Toplum bu isletmeyi iyi ve yararli ¢alismalar
yapmasindan dolayi takdir eder. Dodaya ve cevreye karsi bilingli bir kurum olarak
yaptigi katkilari begenir. Bdylece igsletme imajinin hedef kitle tarafindan anlagiimasi
saglanmig olur. Bunun nedeni ise, gunumizde yasanan hizli degisimler ve
kiresellesme, isletmelerin ekonomik oldugu kadar sosyal sorumluluk misyonlarinin
da oldugunu ortaya koymustur. Sosyal sorumluluk ¢calismalari igletmeleri farkhlastiran
onemli bir 6zelliktir. Sosyal sorumluluk anlayisina sahip isletmeler hem ¢aliganlari
hem de musterileri tarafindan saygiyla s6z edilen ve guven duyulan bir kurulug olarak
taninacaktir (Alacaklioglu, 2002). isletmelerin sosyal bir varlik olarak gok genis bir etki
alanina sahip olmalari nedeniyle ekonomik sorumluluklarinin yaninda sosyal
sorumluluk bilincine de sahip olmalari gerekliligi kaginiimazdir. Dinamik bir yapiya
sahip olan sosyal sorumluluk ¢calismalari, degdisen toplum degerleri ve dusunceleriyle
beraber degisir ve isletmenin sosyallesmesine bagh olarak sorumluluk alani
genislemistir (Ozlpek, 2005). Sosyal Sorumluluk galigmalari globallesen ekonomiden
ve zorlasan rekabetin zorlugundan dolayli igletmelerin 6nem verdigi yontem olup, yeni
Dunya vizyonunda isletmelerin itibar yonetimi, yiksek marka degeri ve sadik musteri
olusturma amaci igin uyguladigi bir politika haline gelmigtir. Ayrica yuksek teknoloji
ve pazarlarin birbirlerine yakinlagsmasi da drtinlerdeki farklilagmayi ortadan kaldirmis
bdylece tlketici tercihlerinde deger olusturan ve fayda saglayan markalar 6n plana
cikmistir. Bu agidan sosyal sorumluluk, isletmelerin, isletme amaclari ve toplum refahi
arasindaki dengeyi korumak amaciyla goésterdikleri ¢abalardir. Sosyal sorumluluk
calismalari igletmenin sosyal ve ahlaki politikalari veya faaliyetleriyle finansal basarisi

arasinda énemli bir iligki olmasindan dolayi gok énemlidir (Ozdemir ve Yaman, 2008).
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Sonug olarak sponsorluk kavrami ile asla karistirlmamasi gereken ve ekonomik
kaygilara yer vermeyen sosyal sorumluluk ¢alismalari, kamuoyunda olusturdugu etki
ile igletme itibarinin ve marka degerinin artmasina yardimci olur. Bu ¢ergevede sosyal
sorumluluk ¢alismalarina karar veren bir igletme, kendi stratejisine uygun bir sire¢
haritas| hazirlamali ve bu haritayla 6rtisen Uretim veya hizmet planlamasi yapmalidir.
Bu slre¢ ise uzmanlar tarafindan ydnetilmeli, disaridan alinan hizmetler ve i¢ yonetim
de buna katkida bulunmalidir. Sosyal sorumluluk ¢alismasi markanin itibari, bilinirligi
ve tercih edilirligine dogrudan etki etmektedir. Sosyal sorumluluk projesi yuruten bir
sirketin, satilan Urinden elde edilen gelirin belirli bir kisminin projeye aktarilacagini
duyurmasi o drunun tercih edilirligini arttiracak, calisanlarinin projede bizzat yer
almasini saglamasi ise calisanlarin igletmeye olan aidiyet duygularini arttiracaktir.
Sosyal sorumluluklara ve etik degerlere uygun faaliyet gostermek en az kalite ve
maliyet kadar 6nem kazanmis ve rekabette Ustunlik saglamanin énemli bir kosuludur.
Bu durumun nedenleri arasinda, gelisen iletisim teknolojileri, guclenen sivil toplum
orgutlerinin kurumlar ile toplum Uzerinde artan etkisi ve kalite bilincindeki artis
gosterilebilir (Cakirkaya, 2010).

2.3.3.3. Soyut imaj Olusturma Galismalari

Soyut imaj, tlketiciler veya hedef kitle ile sadece somut bazi unsurlardan
hareketle degdil ayni zamanda duygusal bad kurularak da imaj olusturulmasi
gerekliligini ifade eder (Gray ve Balmer, 1998). Bu baglamda soyut imajin temelinde
oncelikle musteri tatmininin ve sadakatinin saglanmasi anlayisi yer almaldir. Soyut
imaj ayni zamanda igletmenin ne kadar kar ettigi ile degil, topluma ve bireye ne kadar
ve ne ydnde katkida bulundugu anlayisi ile olusturulabilmektedir (Cetin ve Tekiner,
2015). Gunumuz perakende sektdrtinde gugli ve etkili bir kurum imajini olusturmak
icin, igletmede bir alt yapi kurduktan, gorsellige dayanan dis imaji olusturduktan ve
calisanlara yonelik i¢ imaj calismalarini yaptiktan sonra yapilmasi gereken en dnemli
ve en son asama tuketicilerle duygusal bag kurmayi saglayan soyut imaj olusturma
calismasidir (Glzelcik, 1999). Bu baglamda soyut imaj isletmenin mdusterileri ile
duygusal baglanti kurmasini saglanmasi olarak tanimlanabilir. Clnku geleneksel imaj
calismalari isletmenin dis imajina ve imajin gorsel yoniune odaklanirken, musterinin
isletme hakkindaki duygularini iceren soyut imaj ise isletmenin uzun sure bekledigi

Une kavusmasinda gorsel elemanlarin yaptigindan ¢cok daha fazla etki yapan bir imaj
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cesididir. Son olarak soyut imaj musteri tatmini ve sadakati yoluyla isletmenin sosyal
sorumluluk sahibi oldugunun hedef kitleler tarafindan algilanmasi yoluyla
olusturulmaktadir. Bir kurum soyut imaj olusturabilmek icin asagidaki surecleri

tamamlamaldir (Oziipek, 2005):

isletmede musteri tatmini ve sadakati saglanmalidr.
isletmede musteriyle iliski kurulmahdir.

isletmede musteriye gére Uretim yapilmalidir.
isletmede misteriye deger sunulmalidir.

isletmede misterinin giiveni kazanilimalidir.

O A

isletmede sosyal sorumluluk anlayisi olusturulmalidir.

isletmenin ismi, logosu ve ambleminin dizayni gibi unsurlar ilk olarak musteriyi
etkileyebilir fakat musteriyi tatmin etmenin yolu musteri ile kurulan iliskilerden gecer.
Ornek olarak, giilen bir yiiz ve sicak bir karsilama musteriye énemli oldugunu
hissettirecektir. Cunk tuketiciler Ureticiler ile olan iliskilerinde performans, guvenilirlik,
destek, rahatlik ve begeni gibi unsurlari isterler. Bu ¢ercevede isletme calisanlari ise
iyi bir gelir, rekabet ve bliylimek isterler. iste hem ic hem de dis musterilerin ve ayrica
kurumun diger paydaslarinin ayri ayri isteklerine cevap verebilmek isletmenin soyut

imajini olumlu olarak etkiler (Guzelcik, 1999).

2.3.3.3.1. Miisteri Zihnine Yonelik Caligsmalar

Perakende isletmeler tuketicileri anlamak agisindan insan beyninin gucinu ve
karmasikhgini ¢ézmeye calismakta ve bu dogrultuda cesitli arastirmalar
yaptirmaktadirlar (Carter, 1998). Beyin, zihin, vicut ve toplum birbirlerini
bilgilendirerek ve destekleyerek bir butin olusturan unsurlardir. Bunlardan biri
olmadan digeri yagayamaz (Zaltman, 2003). iginde bulundugumuz sosyal ortam ise
biyolojik karakterimiz ve zeka ile ilgili kapasitemizle ayni anda gelismistir. Bu
bilegsenlerden herhangi biri degistigi zaman digerleri de kavramaya ait bilingaltindaki
farkindaligimizin altinda degisir ve bazen de bu etkilesimlerin sonuglari bilingli
dusuncelerimize girer ve etkilerler (White, 2002). Beyin ve toplum arasindaki ortaklik,
pazarin zihni hakkinda disinmeye basladigimizda biyik agirhik kazanir. insan

disuncesi néro bilimcilerin imge adini verdigi seyden ortaya ¢ikar. Néronlar yeteri
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kadar aktive edildikleri zaman, yani bir ses, gorunti veya baska bir uyarici tarafindan
aktive edildikleri zaman bu kimyasal hareketliligin sonucunda bilingli dislince ortaya
cikar (Zaltman, 2003). Ayrica sesler, dokunuslar, hareketler ve ruhsal durumlar da
ndronlari harekete gecirir ve dolayisiyla tlketicide belli bir disincenin olusmasini
saglar (Benzon, 2001). Bu baglamda dislncenin nasil olustugu ile onu ilk olarak
neyin uyardigini ve nasil dusinceye donustirduguni iyi anlamaliyiz (Kosslyn ve
digerleri., 1990).

Uzmanlar yaptiklari ¢alismalarda insan iletisiminin %80 oraninda s6zli olmayan
yollarla yapildigini tespit etmislerdir. Bu iletisimi saglayan unsurlar ise, dokunma,
vicut durusu, vokal tonlamalar, el-kol hareketleri, zaman hissi, géz gdéze gelme ve
giyim kusamdir. Bu ve benzeri yollarla insanlar anlatmak istedikleri seyi ve mesajlarini
iletirler (Pittam, 1994). Bu baglamda noéropazarlama yontemi tlketicilerin pazar
davranigini anlamaya yonelik noro bilimde kullanilan tekniklerin tuketicilere
uygulanmasi yontemidir (www.termbank.net, 2008). Noéropazarlamanin amaci ise,
bireylerin, gruplarin ve organizasyonlarin pazarla ilgili davraniglarini daha iyi anlamak,
aciklamak ve tahmin etmek Uzere caligmalar yapmaktir (Lee, ve digerleri., 2007).
Diger bir ifadeyle néropazarlama tuketicinin ilgisini ¢ceken konulari bulma gabasi ile
urdn, marka ve reklam mesajlarina verdigi tepkileri daha iyi anlamaya ¢alismaktadir.
Noropazarlama, tuketicinin tercihini etkileyen faktorleri 6grenmekte ve ayni anlami
tekrar ortaya koymaya calismaktadir. Pazarlama departmani bu yontemi tuketicinin,
rline karsi beyin tepkilerini dlgmek igin kullanir (Ozger, 2006). isletmeler yaptiklari
arastirmalarda “bu drinden hoslaniyor musunuz?” sorusunu tlketicilere
sorduklarinda verilen s6zli cevap gercekgi olmayabilir. Bu durumda ndropazarlama
ile gercek dusuncenin anlasilabilmesi; drtnlerin olusturulmasi, ambalajlanmasi ve
renklendirilmesi islemleri cok daha etkili olarak tasarlama imkani sunar. Ayrica
tiketicinin sik sik karsilastigi markalar hakkindaki bilgileri nasil depoladigi ve
hatirladigi anlasilabilirse daha etkili markalar olusturulabilir. Ozetle néropazarlama
buginki uygulamalarda tlketicilerin marka ve reklamlara nasil tepki verdigini anlama,
tlketici davranisini daha iyi anlama ve noéro goérintileme tekniklerini bir arastirma
araci olarak kullanan yaklasimdir (Ural, 2008). Pazarlamalarda kullanilan bir diger
yontem ise plasebo etkisiyle tuketiciyi etkileme yodntemidir. Latincede memnun
edecegim anlamina gelen plasebo, pazarlama alaninda Urlin veya hizmetlerin

musteriye begendiriimesi ve satiimaya c¢alisiimasi olarak kullaniimaktadir (Zaltman,
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2003). Tuketici muhatap oldugu drin ile ilgili zihninde belirli degerler olusturur.
Plasebo ise bu olusan bu degerleri zihnin disina tasir ve tiketiciyi anlamayi

kolaylastirir (Ariely, Carmon, ve Shiv, 2005).

2.3.3.3.2. Zihin ve Metafor Etkisi Calismalari

GUnUmUz pazarlama uzmanlari sézle ifade edilemeyen bilingalti disinceleri
bilingli seviyeye tasiyan metaforlar tizerinde yogunlagmaktadirlar. insan bilingalti emir
verir ve biling de bunu yerine getirir. Zihinsel faaliyetlerin bilingalti ydnleri yani hareket
kabiliyeti ve kavramaya ait faaliyetler ile bilingalti animsamalar, niyetler ve beklentiler
bilincalti tecriibemizi yonetmede 6nemli rol oynarlar (Edelman ve Tononi, 2000). Bu
bilincalti stirecleri kavrama ve ortaya ¢ikarma amaciyla farkli bilim dallarindan gelen
arastirmacilar bilingaltindaki madenleri ve bu kesifleri tuketiciler agisindan gercek bir
deger olusturmada kullanmak icin gesitli yontemler gelistirmislerdir (Zaltman, 2003).
Bu yontemlerden biri de metaforlardir. Burada arastirmacilarin yaptigi bir triin veya
hizmet konusunda konusulurken tiketicileri metafor kullanmaya davet ederek onlarin
bilincalti duslincelerini ve duygularini her iki tarafin da daha agik bir sekilde
kesfedecegi bir farkindalik seviyesine getirmektir. Clinkl metaforlar kelimelerin duz
anlamalariyla ifade edilemeyen kavramaya ait slrecleri ortaya ¢ikardidi icin yine bu

lisanla ifade edilemeyen distinceleri de ortaya ¢ikarabilir (Biora, 2001).

Metaforlar tuketicilerin duygularini yonlendirir, algilama sekillerini etkiler,
karsilastiklari seylerden anlamlar c¢ikarmalarina yardim eder ve Kkararlar ile
hareketlerini etkilerler. Bu nedenle tlketicilerin kullandiklari metaforlari kesfetmek ve
bdylece duslncelerini, kararlarini ve onlari etkileme ydntemleri Gzerinde galismak
gerekir (Zaltman, 2003). Ancak asil 6nemli ve zor olan gorev metaforla ilgili s6zle
ifade edilmeyen disinme seklini acik bir hale getirmek ve bdylece metaforun
tlketicinin distinme seklindeki dnemli roliini daha etkili kilmaktir. Cinkl metaforlar
dusunce ve duygulari agiga ¢ikarttiklari gibi gizleyebilirler de (Cytowic, 2002). Dogru
bir sekilde ortaya ¢ikarilip yorumlanirlarsa metaforlar ylizeysel distinceler kadar derin
dusunceler Uzerindeki perdeyi de kaldirabilirler (Coulter ve Zaltman, 2001). Eger
yoneticiler tiketicilerin bir Griin hakkinda distntrken kullandigir metaforlari tam olarak

anlayabilirlerse marka hakkinda daha etkili iletisim tasarlayabilir ve Grinin satiima
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ihtimalini ylkseltebilirler. Asagida sik sik kullandigimiz bazi metaforlar 6érnek olarak

siralanmistir (Zaltman, 2003):

= “ne dedigimi duydun” bu soz, bir kavrayisi ifade eder.

y

“goreceksin” bu s6z, gelecekte olusacak bir durumu haber verir veya uyarir.
= “ne kadar dokunakli bir sahne” bu s6z, bir durum hakkindaki 6zel bir duyguyu
aktarir.

= “tam havamdaydim” bu sz, iyi bir moral seviyesini tanimlar.

Metaforlar pazarlamacilar igin oldukga &énemlidir. CUnkl tlketicilerin hayal
gucune odaklanirlar. Degisken yenilikler, tlketici tecribesinin ve geleneksel, duz
anlamli dile dayali arastirma yontemlerinin erisim alani disinda kaldigi icin, tuketici
metaforlarini anlayan yoneticiler, tiketicilerin ihtiyaglarinin tabiatini daha iyi hayal
edebilirler. Tuketicilerin kendi metaforlari ile pazarlama iletisiminde kullanilan
metaforlarin etkilesimi sayesinde tiketiciler de kendi ihtiyaclarini igletme vaatleri
tarafindan nasil tatmin edilecegini bilirler. Kisacasi metaforlar sirketlerin ve
tlketicilerin birbirlerinin ilgisini ¢ekmek icin kullandigi temel araclardir. Metafor
Uzerinden tlketici mesaj alir ve ona gore hareket eder. Bu yluzden isletmeler metafor
secimlerini buyulk bir 6zenle yapmalidirlar (Coulter ve Zaltman, 2001). Sonug olarak
metaforlar Uretici ile tUketici arasinda pazarlama faaliyetleri agisindan soyut bir iligki
olarak kullaniimakta ve isletmenin kast ettigi tim niyetleri belli bir digslince Gzerinden
tlketiciye aktarmaktadir. Metaforlar soyuttan somutlastirmaya gegcirilmis kavramlardir

ve tUm insanlar arasinda da evrenseldirler (Zaltman, 2003).

2.3.3.3.3. Hafiza-Metafor ve Hikayeler

Tuketicilerin metafor ve animsamalari, hikayeler gibi, tekrar temsil etmeyi
saglarlar. Bir metafor, bir seyi, bagka bir sey agisindan tekrar temsil eder ve disunceyi
etkiler. Bir animsama ge¢miste karsilagilan bir tecribeyi tekrar temsil eder. Bir hikaye
ise ge¢cmigi, simdiyi ve gelecegi anlatan bir olgudur. Metafor-animsama-hikaye tglusu
birbirini kapsayan kurgulari, disunceleri ve duygulari igerirler. Cinklu animsamalar
birer hikaye, hikayeler birer animsama ve her ikisi de cogu kez metaforlar araciligi ile
ifade edilir. Bdylece tuketiciler animsama, metafor ve hikayeler sentezi araciligi ile

belli bir isletmenin ya da markanin etrafinda anlam olustururlar ya da bu marka ile
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kisisel baglantilar kurarlar. Pazarlamacilar kullandiklari metaforlar araciligiyla
tlketicilerin animsamalarini degistirip markalari hakkinda yeni anlamlar ve hikayeler
olusturabilirler (Snyder, 2000). Hikayeler sayesinde tiketiciler kendileri hakkinda bir
hikdye anlatirlar. Burada belli bir hikdye belli bir anin uyaricilarina ve aktorlerin
amaglarina gore degisir. Tuketicilerin satin almayi istedikleri Grtinler ve hizmetler, bir
tiyatro oyunu igin gerekli olan dekorlar ve kostumler gibidir, bu oyunun sahnesi ise
toplumun degerlendirdigi sinirlardir (Connerton, 1999). Bu asamada pazarlama
uzmanlari Griin ve hizmetleri tedarik eder ve tim toplumun ajanslari gibi, hatira
olusturmalari ve bdylece kimliklerini tanimalari icin tiketicilere yardim ederler.
isletmeler pazarlama yoluyla olaylar tiiketicilere tekrar sunarlar ve bu olaylar
hakkinda hikayeler anlatirlar. Bu yontemle pazarlama uzmanlarn tuketici
animsamalarini olusturmak icin tUketicilerle ortakhk kurar ve bu ortaklikla
animsamalari tuketiciler kaydedip hatirladikga sekillenir. Bu durum pazarlamacilarin
ve tuketicilerin bilingli ve bilingalti zihinlerinin etkilesiminin bagka bir érnegini olusturur
(Zaltman, 2003). Animsamalar; uyarilarin beyinde biraktigi izler, sinyallerin ve o anda
aktif olan hedeflerin sinerjik etkilesimleriyle hayal glcimuzden ortaya cikarlar.
Animsama ayni zamanda oldukgca sosyal bir durumdur (Wilson, 2000). Ornek olarak
¢ocukken ikram edilen kurabiyeleri reklamlar araciligi ile hatirlariz. Bu yuzden
animsama oldukga sosyal bir disuncedir. (Engel, 1999). Buitin markalarin bir
hikayesi vardir. Bu hikdye musterilerin magazada drunud satin alirken zihnen o
riinden aldigi bir mesajdir. isletmenin kendi tiriinii hakkinda olusturdugu hikayelerin

yaninda musteriler arasinda agizdan agiza ayri hikayeleri de vardir (Huston, 2002).

Bircok tuketicinin animsamalari pek c¢ok tecribe icindeki temel ve genel
benzerlikleri yakalayan arketipler vardir. Bu arketipler her turli hikayelerde, peri
masallarinda, romanlarda ve en dnemlisi, gunlik hayatimizda yasarlar, insanlarin
tuketici olarak yasadigi tecribeler de dahil. Arketipler vesilesiyle hayatin zorluklarini
anlar ona goére davranir ve kim oldugumuzu kesfederiz. Jung tarafindan psikoloji
dunyasina kazandirilan “arketip” kavrami, algilamamizi drgutleyen, biling igeriklerini
dizenleyen, degistiren ve gelistiren unsurlar olarak tanimlanir (Budak, 2000).
Cocukken duydugumuz hikayeler, yetiskinken satin aldigimiz Grin ve markalari
etkileyen standartlarimiz ve zihinsel modellerimizdir. Kokular (belli mazikler), sesler
(belli muzikler), semboller ve dini gunler animsamalarimizi harekete gegiren dis

faktorlerdir. Sonuc¢ olarak zihin, animsama ve metafor iliskisi Uzerinden
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pazarlamacilar tiketicileri etkilemek ve yodnlendirmek amaciyla cesitli araclar
kullanirlar. Bu araglar insanin ilgisini ceken ve harekete geciren her tirli duyusal ve

duygusal 6ge olabilir (Zaltman, 2003).

2.3.3.3.4. Kurumsal imaj Galismalari

Kurumsal imaj bir igletme ile ilgili olarak iginde bulundugu toplumun zihninde
kendisi hakkinda olusan tim izlenimler seklinde tanimlanir (Marangoz ve Biber,
2007). Kurumsal imaj ayni zamanda bir igletme ile ilgili toplumun, tiketicilerin, Grin
veya hizmeti ulastirdigi musterilerinin, rakiplerinin, beraber is yaptigi diger
kuruluslarin ve kitle iletisim araclarinin edinilen izlenimler olarak ta tanimlanabilir
(Gllsoy, 1998). Kurumlarin kamuoyunda nasil bilindiklerine, tanindiklarina ya da
algilandiklarina iliskin genel yargilar vardir. iste bu yargilar, kurumsal imajdan
kaynaklanir. Bu asamada kurumsal imaj, kurum ve kuruluslara rakiplerinden astin
veya farkl taraflari oldugu izlenimini verdiginden dolayi cok énemli avantajlar saglar
(Tagskin ve Donmez, 2005). Bu baglamda kurumsal imaj kurumun tuketiciler ile
kurdugu iletisimin surecinin baglangicidir. Siire¢ olarak ise, kurumun sunmaya veya
goOstermeye calistigi imaji ile tlketicilerin bundan aldigi mesaijlarin iligkilendirilmesidir
(Kirimh, 1993). Kurumsal iletisimin baglangicidir ifadesiyle anlatiimak istenen sey,
kurumun imaji ile ilgili ¢cikarmaya calistigl sesin ve gdstermeye calistigi davranisin
¢evresindekiler tarafindan nasil duyuldugu veya kurumu ve/veya Uriininu tercih eden
tiketicilere kurumun gésteriimeye caligilan ve vurgulanan yénuidir (Ozata ve Seving,
2009).

Kurum imaji pozitif, negatif veya notr seklinde olusabilir. Ornegin, bir isletmenin
ardna ile ilgili yasanan olumsuz bir tecribe, isletme hakkinda kétl bir imaja sebep
olurken, bir arkadasinizin ayni igletme ile yasadigi olumlu bir tecribe ise, kiside
olusan daha dnceki negatif imaji pozitif imaja gevirebilir (Taslak ve Akin, 2005). Her
kurumun bir imaji vardir ve bu imaj, insanlarin kurumla olan iligkilerine bagli olarak iyi
veya kétii olabilir. iste bu kurumsal imaj, kurumun en iist ydneticisinden en alt kademe
personelin davranigina kadar birgok unsurun bilesimiyle meydana gelmektedir. Ayrica
imaj, isletmenin kurulus tarihinden itibaren Urettigi UrUnlerin, verdigi hizmetlerin,
hizmet kalitesinin, dizenledigi etkinliklerin, kazandigi basarilarin, is¢i ve isveren

arasindaki iligkilerde sergiledigi davraniglarin, cevre iligkilerindeki duyarliliginin ve
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topluma karsi duyulan sorumluluklarinin yerine getirilmesi gibi pek ¢ok unsurdan
olusur (Bolat, 2006). Bir isletmenin uzun yillar varhgini devam ettirebilmesi icin gutgli
ve saglam bir imaja sahip olmasi gerekir. lyi yonetiimek, iyi planlama yapmak, iginde
bulunulan toplumun yararina isler yapmak, kilttr, sanat ve ¢evre konularina duyarl
olmak, katilimci ve yardimsever olmak gibi sahip olunan olumlu izlenimler zamanla
kurum imajina donugmektedir. Bu pozitif imaj, kurumlari veya markalari tum sikintilara
karsl korumak ve kriz dénemlerinde sorunlari daha kolay ve hizli ¢dzmek konusunda
yardimci olmaktadir. Bu nedenle de igletmeler olumlu bir kurumsal imaj olusturma
ihtiyaci duyar. Bu gergevede guglid bir kurumsal imajin kurumlara saglayabilecegi

katkilari su sekilde 6zetlenebilir. Kurumsal imaj;

= Kurumun uzun dénem amaglari ile ilgili olarak kurum yoneticileri arasinda bir
duyarlilik olusturur.

= Kurumun hedeflerine ve bu hedeflere ulasmak icin izlenecek yollara aciklik
kazandirir.

= Kuruma rekabet Ustinlugu kazandirir.

= Kurum igi ve digi iletisimi gUglendirir.

= Musterilere kurumun piyasadaki durumu ve rakipleri karsisindaki konumu
hakkinda degerlendirebilme imkéni saglar.

= Mausteri memnuniyetini ve tercihlerini olumlu yonde etkileyip mugteri bagliigini
yukseltir.

= lgletmeye duyulan giiveni arttirip kuruma sermaye bulma konusunda kolaylk
saglar.

= Kurumun amaglarini ve bu amagclara ulagsmak icin kullanilacak stratejileri isletme

paydaslarinin anlamasini kolaylastirir (Marangoz ve Biber, 2007).

2.3.3.3.5. Kurum Kiilturi Calismalari

Kaltdr kavraminin  kurumlar ile bagdastirilarak kurum Kkaltdrd kavraminin
yerlesmesi ve ilgili literatlire girmesi konusunda 1980°li yillarda yapilan iki ¢calisma
onemli rol oynamistir. Deal ve Kennedy“nin “Corporate Culture” (1982) adli kitabi ile
Peters ve Waterman“in “In Search of Excellence” (1982) adli kitabi, kavramin ortaya
cikigsinda ve yayginlasmasinda temel olustururlar (Unutkan, 1995). Kurum kaltari

kurum elemanlarina, birbirlerine davraniglarinda ve isin yapilma sekli konusunda
124



rehber olan, bireyler arasi etkilesimle ortaya ¢ikan ve paylasilan inanclar, tutumlar,
tahminler ve beklentiler modeli olarak tanimlanir (Armstrong, 1990). Kurumsal kultdr,
bir isletmenin, bdliman, takimin; ortak degerleri, sembolleri, inaniglari ve davraniglari
butunu olarak tanimlanir. Paylagilan bu inanglar genelde, degerler ve varsayimlarin
ifadesi sdzle degil Ustl kapali bir bicimde olur (Goffee ve Jones, 2003). Kurumsal
kaltdr kurumun ¢evresinde taninmasini, degerini, toplumsal standartlarini,
cevresindeki diger kurum ve bireylerle olan iligki bicimlerini ve duzeylerini de yansitir.
Bu agidan kurumsal kaltir, kurumu topluma baglayan, toplum igindeki yerini, Gnemini
ve hatta basarisini belirleyen en 6nemli araglardan birisidir. Ancak her kurumun
kaltdrd, icinde yasadigi toplumsal kaltirden ve iligki iginde oldugu diger kurumlarin
kiltarlerinden etkilenir. Kurum kultGrinin olusumunda bu ¢evresel kiltirlerin etkisi

yadsinamaz diizeydedir (Simsek ve digerleri., 2003).

2.4. Risk Kavrami

Risk kavrami tanim olarak, insan zihninde arzu edilmeyen tehlikeli bir kavram ve
gelecekte istenmeyen bir olayin gergceklesme ihtimalinin belirsizligi olarak
tanimlanmaktadir (Willett, 1971). Risk ayrica tahmin edilemeyen, kesinlik tagimayan,
neticeleri olumsuz etkileyen, zamana goére degiskenlik gésteren, analiz edilebilen ve
yonetilebilen olarak da karakterize edilebilir. Risk faktériiniin iki ana bileseni vardir.
Bunlardan ilki somut bir sonuca ulagamama ihtimali veya istenmeyen bir olayin
meydana gelme olasihgidir. Digeri ise hedeflenen sonuglarin gerceklesmemesi
ihtimali veya riskin gerceklesmesi ile sonuca olan etkisidir (Fikirkoca, 2003). Risk
algilamasi kavrami ilk olarak 1960 yilinda Raymond Bauer tarafindan, sadece satin
alma oncesi veya satin alma sirasinda drin hakkinda yapilan bilgi arastirmasi degil
ayni zamanda satin alma sonrasi karar akisinda da ortaya ¢ikan bir olgu olarak ifade
edilmistir. Bu baglamda risk musteri satin alma karar surecinin her safhasinda
gorulebilen ortak bir olgudur (Bauer,1960). Daha sonraki dénemlerde ise risk
algilamasi tiuketici davraniglarinda acgiklayici bir degisken olarak arastirmalarda
kullanilmistir (Dowling ve Stalin, 1994; Brachinger ve Weber, 2006). Risk kavrami
tiketici davraniglari agisindan ise farkli olarak tanimlanmistir. TUketici risk algisi
tlketicinin degerlendirme, secim ve davraniglari olarak tanimlanmigtir. Tuketici risk
algisi belirsizlik ve sonuglari bakimindan ele alinmaktadir. Buna gore tlketici risk

algisi mal veya hizmetin kendilerine bekledikleri yarari kargilayip kargilamayacagi
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konusunda kesin bir sonucu bilmemek ve endiselenmek seklindedir (Campbell ve
Goodstein, 2001).

2.4.1. Algilanan Risk Kavrami

Algilanan risk kavrami tiketici davraniglarinda risk alma etkinligi olarak
tanimlanmaktadir. Algilanan risk satin alinacak ve kullanilacak drinlere yonelik
tuketicilerin satin alma oncesi algiladiklari belirsizlikler ve satin alma sonrasi
bekledikleri zararlardir (Chen ve He, 2003). Baska bir ifade ile tiketicilerin Grinu satin
alma sonrasinda yasayabilecekleri hayal kirikhdi olarak tanimlanmaktadir (Keh ve
Sun, 2008). Diger bir tanimlamada ise algilanan risk tiketicinin bir Griinden elde
etmeyi dusundugu cesitli faydalar ile buna karsi o Uriinde ortaya c¢ikabilecek olasi
kayiplar arasindaki iligkidir. iste tam bu noktada bazi durumlarda tiiketici satin alma
karari sonuglarinin belirgin olmamasi tuketicide risk algilamasina sebep olmaktadir
(Boshoff, 2002). Bu belirsizlikleri olusturan seyler, urtnle ilgili kaygilar, tiketici
begenisindeki dedisiklikler, ikame ve tamamlayici GrUnlerin bulunabilirligi gibi
belirsizliklerdir. Ayrica musteri tatmin beklentisi, dnceki olumsuz deneyimler ve
Odenecek bedelin ylksekligi gibi faktérler de tlketici risk algisi unsurunu
olusturmaktadir (Bradley, 2002). Satin alma kararinin olasi olumsuz sonuglari
tlketiciye gesitli riskler ylkler, bdylece satin alinma sonrasi bu Urlnlerden beklenen
faydanin gerceklesememesi ihtimali risk olusturur (Ozer ve Glrpinar, 2005). Tiiketici
bir Grinu satin alirken birtakim belirsizliklere bagh olarak kendisinde olugabilecek
olumsuz sonuglara yonelik algilamasi, algilanan riskin dogal ve kontrol edilebilir
olarak iki boyutuna igaret etmektedir. Dogal boyut Grun sinifinin barindirdigi gizli
riskleri ifade ederken, kontrol edilebilir boyut ise, tlketicinin satin alma karari
sirasinda alternatifler arasindan yaptigi segim sonucunda ortaya gikabilecek riskleri
ifade etmektedir (Bettman, 1973). Algilanan riskin derecesi tuketiciler arasinda
farklilik gostermektedir. Tuketici, Griin ve marka hakkinda yeterli bilgi ya da deneyime
sahip degilse, Urin yeniyse, finansal olarak kisitliysa, trin teknik olarak karmasiksa,
urin veya markalar arasinda kalite farklari bulunuyorsa, fiyat yiksek konulmugsa ve
marka veya Urunu secim karari tuketici icin onemliyle algilanan risk derecesi degisir
veya artar. Burada onemli olan risk olmazsa bile tlketicinin bunu risk olarak
algilamasidir, eger risk algilanmamigsa tuketicilerin davraniglar etkilenmez (Savasci,

2002). Tuketici tarafindan algilanan risk degisiklikleri, kisiye, Urtine, duruma ve kiltire
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de baghdir. Bazi tiketicilerin farkh tiketim kultiri durumlarinda risk algilama
egilimleri blyuk olabilmektedir. Bu durum diger toplumlar icin daha az riskli olarak
algilanabilir. Burada ylUksek risk algilayan tiketici grubu, dar kategorilere sahip
olanlardir. Cunku bunlarin Grun secimleri sinirhdir. Dusuk risk algilayan tuketici grubu
ise, genis kategoriye sahip olanlardir. ClnkU bunlarin Griin araligi segenekleri genis
olmaktadir. Algilanan risk dereceleri tlketicinin aligverigini yaptigi yerden de
etkilenmektedir. Ornek olarak, geleneksel perakendeci magazasindan, internetten,
katalogdan ve dogrudan satis personelinden gibi). Alba (1985) ve Chattopadhyay
(1986), algilanan risk ve deneyim arasindaki iliskinin zamanla birbirlerine tesiriyle
tercihi nasil etkileyecegini test etmiglerdir. Bu calismada, UrGne bagli deneyim
sayisinin artmasiyla beraber, tlketicinin markayr daha c¢ok tanididi ve disuk
markalari deneyebilecedi gorulmustir. Cunkul tiketiciler daha az bildikleri markalari
denemeden 6nce Uretici markalardan etkilenir ve onlara yonelirler. Nedeni ise, Urln
deneyimi ile disUk markayla ilgili algilanan risk arasinda dusuk iligki etkisi vardir. Yani
yenilikler yuksek risk algisi icerirler (Heilman ve digerleri., 2000). Tuketiciler marka
veya Urun hakkinda ne kadar ¢ok bilgiye sahip olursa bu durum belirsizlikleri azaltir
ve buna bagh algilanan riski de kuigultir. Monroe (1976) yilindaki arastirmasinda
tlketici gegcmis deneyimlerinin seviyesinin market markali Urtin tercihlerinde etkili

olduguna isaret etmistir (Sethuraman ve Cole, 1999).

2.4.2. Risk Algisinin Boyutlari

Algilanan risk kavraminin boyutlari literatirde farkli sekillerde siniflandirilip ele
alinmaktadir. Algilanan risk boyutlarini ilk siniflandiran kisi olan Roselius’a (1971)
gore algilanan risk kavrami doért boyutta ele alinabilmektedir. Bunlar: zaman riski,
fiziksel risk, sosyal ve psikolojik risk ve finansal risk seklindedir. Yine benzer bir
sekilde Jacoby ve Kaplan'da (1972) te algilanan risk kavramini bes boyutta ele
almaktadir. Bunlar: finansal, performans, fiziksel, psikolojik ve sosyal risk seklindedir
(Karamustafa ve Erbas, 2011). Broadbridge ve Morgan’in (2000) yilindaki
calismasinda temel olarak algilanan risk kavramini bes boyutta ele almiglardir.
Bunlar: performans riski, fiziksel risk, finansal risk, sosyal ve psikolojik risk ile zaman
riski seklindedir (Broadbridge ve Morgan, 2000). Diger bir arastirma da ise, Kaplan ve
digerleri. (1974) yilinda yaptiklari arastirmada algilanan risk kavramini bes boyutta

ele almiglardir. Bunlar: finansal, performans, fiziksel, psikolojik ve sosyal risk
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seklindedir (Temeloglu, 2015). Tuim bunlara ek olarak duyusal risk de sayilmaktadir

(Lovelock ve Wirtz, 2007). Yukarida sayilan algilanan risk boyutlari séyle aciklanabilir:

a) Performans Riski: Dick ve digerlerinin (1995) yaptiklari arastirmaya gore
musteri marka tercihleri blylk 6lgclide satin almadaki performans riski ile iliskilidir
(Assael, 1992). Bu risk Urinun performansindan emin olmama endisesi olarak
tanimlanabilir. Mesela farkl markalar arasinda ve kalite farki olmadigina inanilan tran
kategorilerinde fiyati daha ucuz olan market markasinin pazara hakimiyeti s6z konusu
olurken, ancak daha karmasik uUrlnlerde market markasi ¢ok daha az basarilidir
(Bardakgi, Saritas ve Gozlikaya, 2003). Urinin beklenilen performansi
karsilamadigi durumlarda ortaya ¢ikacak kayip veya zararlardir (Keh ve Sun, 2008;
Ueltschy ve digerleri., 2004). Ya da bir urinun tasarlandigi ve reklami yapildigi gibi
performans gostermemesi ve bu nedenle de beklenen faydalari saglayamamasini
ifade etmektedir (Grewal, Gotlieb ve Marmorstein, 1994). Performans riski iki sekilde
ele alinmaktadir. Birincisi, secilen Urindn ya da magazasinin istenen performansi
vermemesi ve kazanc elde edilememesidir. ikincisi ise Urliniin diger risklerinin
sonucunda olusan risk olarak algilanmasidir (Mitchell, 1998). Bu cercevede algilanan
performans riski satin alinan Grinlerin dizgln bir sekilde ¢alisip calismamasi ya da
kisa bir sure icin kullanilabilir olmasi ihtimalinin olmasidir. Clnkl algilanan riskin
temel boyutu Urdnun iglevi ve sundugu fayda ile dogru orantihdir (Lim, 2003).
Performans riski daha gok tuketici igin yeni ve teknolojik olarak sofistike olan Grtinlerde
s6z konusudur (Bardakgi, Saritas ve Goézlikaya, 2003). Satin alinan bir Grindn
istenilen dGmre sahip olmasi veya baska bir trinden daha saglam ¢ikmasi performans
riskiyle ilgilidir. Yani Urunin beklenen fonksiyonlari yerine getirip getirmeme
olasihgidir. Eger ulusal markali Grtn ile market markali Griin arasinda yuksek kalite
farkliligi varsa, market markali Urtnle ilgili algilanan iglevsel risk yuksek olur. Nedeni
ise, market markali Urlnler dUsik kalitede Urlnler olarak algilanmaktadir
(Sethuraman ve Cole, 1999).

b) Fiziksel Risk: Fiziksel risk irlin performansinin kullaniciya fiziksel zarar verme
riskidir (Assael, 1992). Bir Griinln basarisiz kullanimi sonucu tiketicinin sagliginin ya
da guvenliginin tehlikede olmasi durumudur (Roselius, 1971). Fiziksel risk tlketicinin
ardnd kullanirken ya da kullandiktan sonra karsilasabilecedi ve saglhdina ya da

hayatina zarar verebilecek tehditlerdir (Fuchs ve Reichel, 2006; Slevitch ve Sharma,
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2008). Bu baglamda fiziksel risk, musterinin saghgini ve fiziksel yapisini tehdit eden
Urdnleri alirken harcadigi zihinsel enerji ve eforu nitelemektedir. Fiziksel riskle ilgili
olan sey ise Urunlerin kalitesi, magazanin konfor ve glvenligi ile park alanlaridir.
Algilanan fiziksel riskler drGnlerin bireyin sagligina zararli olmasi veya Urunlerin
bireylerin bekledikleri kadar iyi gérinmemesi ihtimalidir (Lim, 2003). Urliniin giivenligi
ve gorecegi digsal zararlari da fiziksel risk kapsaminda ele alinmaktadir (Larson,
2001). Ornek olarak, satin alinan makyaj malzemelerinin cilde zarari olur mu?
Endisesi fiziksel riske 6rnek verilebilir (Mitchell, 1998). Fiziksel risk Grinidn tiketiciye
fiziksel olarak zarar verme olasiligidir. Burada bahsi gegen fiziksel risk, sut igin saghk
endisesi iken, camasir suyunda ise hem kullaniciya hem de Urindn Uzerinde
kullanildigi diger Urunlere fiziksel zarar verme olasiligidir (Bardakgi, Saritag ve
Gozlikaya, 2003). Ancak fiziksel risk, daha ¢ok insan vicuduna dogrudan temasi
olan Uriinler icin olasi riskleri kapsayan tirdir. Ornek olarak, sag jolesi, sampuan,
vicut losyonu gibi kisisel bakim Urlnleri gosterilebilir. Dolayisiyla fiziksel risklerin
disuk oldugu urin kategorilerinde market markalari daha caziptir (Kilig, 2006).
Fiziksel risk Uranun, bireyin sagligini ve guvenligini olumsuz yonde etkileme olasiligi
ise eder bu durumda pazarlamacilar Uranlerin guvenli oldugunu ve tum standartlari
astigini tiketicilere iletmelidirler. Uriiniin agiimamis kapak veya ambalajda alinmasini
belirten tiketiciye yonelik mesaijlar bu tir riskleri azaltmaya yoneliktir (Sethuraman ve
Cole, 1999).

c) Finansal Risk: Parasal kayip ihtimali olarak incelenip, bir tGriinin 6denen paraya
degmemesi olarak aciklanmaktadir. Bu risk temel olarak tuketicilerin kazanglarina
oranla Urtine harcadiklari parayla Urine gereginden fazla 6deme yapmalariyla ilgili bir
durumdur (Kehoe, 2002). Yiksek fiyat ddenerek alinan bir drtnle ilgili verilecek yanlis
bir kararin doguracagi zarar, dusuk fiyatla elde edilen Grtnle ilgili verilecek yanlis
kararin yol acacagi kayiptan daha fazla olabilir. Bu durum tiketicinin karsilastigi
finansal bir risktir (Mitchell ve Boustani, 1992). Finansal risk baska bir tanimlamaya
gore ise, ddenen paranin, alinan Urinden beklenilen performansa degip degmedigine
veya 6denen degerin karsiiginin alinip alinmadidi ve urtine hak edilenden fazla
o6deme yapilmasi sonucuyla ortaya ¢ikan risk durumudur (Kim ve digerleri., 2009). Bu
riski etkileyen faktorler olarak, marketin fiyat seviyesi, 6zel indirimler, bedava
kuponlar, ilanli getiriler, kigisel kart ve hediye kartlarini kullanip kullanmadigi
gOsterilebilir (Mitchell, 1998). Tuketici finansal risk agisindan sunlari disunebilir;
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parami degerlendirdigim trin koétl mi? veya baska markette bu Urlnle ilgili hediye
karti var midir? satin alinan Grandn fiyatiyla musterilerin harcanabilir gelirlerinin
arasindaki oranin dogal bir sonucu olan bu durum finansal riskin etkilerindendir
(Assael, 1992). Yani finansal risk Urinden beklenen performansin alinamamasi ve
ariinin sonrasi igin ortaya ¢ikabilecek parasal zarar olasihgidir (Delvecchio, 2001).
Ornek olarak tiketiciler, fiyati yiiksek market markali triinleri satin almakta tereddt
ederler ¢lnkl UrGn performansi kétu olursa, paralarinin bosa gitmis olacagini
dusundrler. Finansal risk, yanlis bir karar verme sonucu olusabilecek parasal zarar
olasiligidir. Fazla para 6deme veya baska trin0 alma firsatini kagirma gibi sebeplerle
olusabilen risktir. Yapilan arastirmalarda genel olarak tiketicilerin market markalarini
ulusal markalara gore daha az kaliteli gérdiginu dolayisiyla ilgili Griin hakkinda
deneyimsiz olduklarinda bilinmeyen Granu satin almanin risklerinden ¢ekindikleri ve
finansal bir kayiptan kacindiklarindan daha énce denedikleri, gvenilir bulduklari ve
iyi bildikleri ulusal markalara yéneldikleri gorilmektedir. (Sethuraman ve Cole, 1999).
Bu cercevede Dick, Jain ve Richardson (1995) arastirmalarinda tiiketicilerin market
markali UrlUnler ile ulusal markali Urlnler arasinda kalite farki goérduklerini
belitmiglerdir. Bu arastirmaya goére, market markali Urlnleri daha az satin alan
tuketiciler, market markalarinin daha dusuk kaliteye ve guvenilir igerige sahip
oldugunu dolayisiyla market markalarini satin almanin finansal bir kayba goétlrecegini
distinmektedirler (Dick, Jain ve Richardson, 1995). Finansal riskin nispeten daha
disuk olarak algilandigi tuz, seker, piring, el sabunu gibi ¢ok tiketilen Grtinlerde
tuketiciler market markalarini tercih ederken; finansal riskin yiksek oldugu deterjan,
dis macunu, sampuan ve sut gibi Urlnlerde tlketiciler ulusal markalari tercih

etmektedirler (Bardakgi, Saritas ve Gozlukaya, 2003).

d) Sosyal Risk: Sosyal risk market markalarinin sosyal kabul gérmeyecegi
endisesidir (Assael, 1992). Tuketicilerin aligveris davranislarinin diger sosyal Uyelerce
kabul edilmemesi olasiligidir (Yuce, 2014). Sosyal risk bir Grinin satin alinmasi
sonucunda bireyin sosyal bir grup igerisindeki statiisiini kaybetme endisesi tasimasi
demektir (Featherman ve Pavlov, 2003). Tlketici Gridn tercihinin diger insanlar ve
cevre tarafindan onaylanmamasi durumda ortaya ¢ikan sosyal sorunlar veya bireyin
ait oldugu grup tarafindan dislanma sonucu ortaya ¢ikabilecek riskler sosyal risklerdir.
Burada ince nokta aligverigin yapildigi market imajinin toplumdaki etkisidir. Sosyal
risk seviyesi buna benzer nedenlerle etkilemektedir. Yani sosyal risk bir Grinin satin
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aldiktan sonra baskalarinin ne dustnecedi ile ilgili bir durumdur (Larson, 2001). Bir
bireyin ailesini ve arkadaslarini degerli bulmasi kendisinde sosyal risk seviyesini
yuksek tutacagindan kisi finansal risk almay1 kabullenir bir hale gelmektedir. Finansal
riskten dogan kayiplar grup Uyeleri arasinda dagitilabilir fakat sosyal kayiplari yani
negatif sosyal ciktilari grup icerisinde dagitmak mumkun degildir (Mandel, 2003).
Sosyal risk, satin alinan bir Grindn tlketicinin sosyal gevresince (ailesi ve arkadaslari
gibi) onaylanmamasi durumudur (Chen ve He, 2003). Tuketiciler kendi i¢
dunyalarinda kullanacaklari drtnlerde nispeten daha dusik fiyatli olan market
markalarina egilim gdsterirken, iginde bulunan grubun Qdyeleri tarafindan
gorilebilecek drtnlerde ise ulusal veya global markalara egilim gosterirler (Bardakgil,
Saritas ve Gdzllikaya, 2003). Sonug olarak, sosyal risk tuketicinin Grind satin almasi
veya kullanmasi durumunda sosyal cevresi tarafindan onaylanmama olasiligi
demektir. Bu nedenle Urinid gdsteren mesajlar ve reklamlar hedef alinan grup
tiyelerinin Uriini onaylamasina yénelik uygulamalardir. Ornek olarak, ingiliz tiketiciler
fiyatlar daha distk olan market markali caylar yerine, misafirlerine ulusal markall

caylari sunmaktadirlar (Carpenter ve Tybout, 1998).

e) Psikolojik Risk: Tiketicinin yapmis oldugu satin almanin kisiligiyle veya
Ozsaygislyla uyusmayacagi ihtimali sonucunda ortaya ¢ikan risklerdir (Pires, Stanton
ve Eckford, 2004). Satin alinan Urinin musterinin kendi imajina uymamasi durumu
psikolojik risk olarak ele alinabilir (Assael, 1992). Psikolojik risk biri GrinG Ureten
Ureticinin segimi veya urin performansinin tuketicinin kisilik algisi tzerinde olumsuz
bir etkiye sahip olabilme riskidir (Featherman ve Pavlov, 2003). Psikolojik risk, ayrica
satin alinan Urdndn tuketicinin benliginde meydana getirecegi yaralama seklinde de
tanimlanabilir (igli, 2002). Psikolojik risk ayni zamanda bir baskasinin kéti tecriibesini
anlatmasiyla Urlin veya magaza hakkinda tuketici kararinin etkilenmesidir. Béyle bir
durumda driin mukemmel de olabilir, bagkalarinin gézinde ise yaramaz da
gorinebilir (Mitchell, 1998). Dolayisiyla, bu risk tlrt kisisel imaja etkisi olan Grtnlerle
yakindan iligkilidir. CUnku psikolojik risk bireylerin satin alma davranislari yuzinden
zihinsel bir stres hissetmesi olasiligidir (Lim, 2003). imaj kisiyi diger insanlarin nasil
goérdugudur. Bu baglamda psikolojik risk, kullanildigi zaman baskalari tarafindan
gorilebilir olma 6zelligi tasiyan Grinler agisindan ¢ok etkilidir. Bu anlamda psikolojik
riskin daha az algilandigi Grtin kategorilerinde market markalari daha ¢ok tercih edilir
(Kilig, 2006). Psikolojik risk Grtn tercihinin tuketici benligine uymama olasihgi
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oldugundan, isletmeler psikolojik riski azaltici galismalarda bulunmalari gerekir
(Carpenter ve Tybout, 1998).

f) Zaman Riski: Tuketici tarafindan satin alinan Grinlerin yeterli tiketici tatmini
saglamadidi durumlarda tiketicinin uygun Grina bulmak veya degistirmek igin zaman
kaybetmesi zaman riski olarak tanimlanir (Roselius, 1971). Zaman riski, tiketicilerin
alisveris davraniglarindan kaynakli zaman kaybetme ihtimalidir. Ya da magazanin ise
ve eve yakinhgi, verilen hizmetin hizi, magazanin i¢ Uran dizayni ve Urun ahgveriginde
ardn bulmanin hizi gibi faktérlerin hepsi zaman riskleri kapsamindadir (Mitchell,
1998). Zaman riski bagka bir ifadeyle drinden hedeflenen performansin
gerceklesmemesinden kaynaklanan zaman kaybidir. Uriinden beklenen faydanin
alinamamasi, Urundn degigsimi veya alternatifi icin harcanan zamanin israf olmasi
durumunda ortaya c¢ikan risk zaman riskidir (icli, 2002). Ayrica aligveris icin harcanan
zamana ek olarak, magazada bekleme slresi ve sorunlu Uriintin degistirilmesi igin
harcanan zaman da bu risk ¢esidi icerisinde degerlendirilir (Lim, 2003). Magazanin
bulunmasi sireci, riindn satin alinmasi igin ihtiyag duyulan zaman ve ayni zamanda
urinden beklenen verim alinamadiginda bosa gec¢en vakit de zaman riskini
kapsamaktadir (Mitchell ve Harris, 2005). Zaman riski, satis sonrasi hizmetlerin
gelistiriimesiyle ve tlketicilerin magazaya ulasmasinin kolaylastiriimasiyla azaltilabilir
(Kilig, 2006). Ayrica zaman riski, hizmet aginin genisletiimesi, Griintn iadesi sirasinda
baska bir Grinun verilmesi gibi uygulamalarin yapilmasiyla azaltiimasi saglanabilir
(Carpenter ve Tybout, 1998).

g) Duyusal Risk: Bu risk faktor( ise bireyin bes duyu organinin istenmeyen etkilere
maruz kalmasi sonucunda ortaya c¢ikan ve satin almay! etkileyen risk olarak

tanimlanmaktadir (Lovelock ve Wirtz, 2007).

2.4.3. Uretici Agisindan Risk Azaltma Stratejileri

Tlketici ahgveriglerinin tamaminda mutlaka bir risk vardir. Bu riskin dizeyi
tlketici kararlarini karmasik hale getirmektedir. Tuketicilerin bir kismi aligveris
yaparken ylksek derecede risk algilarken, digerleri daha az risk
algilayabilmektedirler. Yiksek risk algilanmasinin oldugu durumlarda tiketiciler risk
dizeyini azaltmak ic¢in birtakim arayiglara girerler. Bu risk azaltma slrecinin

sonucunda tiiketiciler ya satin alacak ya da almaktan vazgegeceklerdir. iste tam
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burada algilanan riski azaltmak amaciyla kullanilan stratejilerden biri tiketicilerce
Urtnler hakkinda daha fazla bilgi elde etme arayisidir. Ayrica elde edilecek ilave ek
bilgiler belirsizligi azaltmasi dolayisiyla algilanan risk dugecektir. Algilanan riski
azaltma stratejilerden bir digeri ise, ge¢cmis deneyimlerden faydalanma stratejisidir.
Bu risk azaltma stratejileri temelde algilanan riski olusturan sebepleri azaltma
amachdir. Risk azaltma stratejilerinden bazilari ise, aile veya arkadasa danigsmak,
satis gorevlisine danismak, gegmis tecribeler, fiyat bilgisi, garanti, bilinen marka satin
alma ve reklamlardan bilgi edinme gibi stratejilerdir (Dursun, 2013). Uygulanan risk
azaltma stratejilerinin bir bolumiu kaybetmenin sonuglarini azaltmaya yonelik iken,
digerleri ise sonucun belirsizligini azaltmaya yoneliktir. Uzun sireli garantiler vermek,
aruin Ucretinin geri verilmesi veya yenisinin verilmesi ve uygun fiyath drinler sunmak
gibi stratejiler kaybetmenin sonuclarini azaltmaya yoéneliktir. Sonucun belirsizligini
azaltmak icin ise, Urin dagitmak, guvenilir kaynaklarin test sonuglarini masteriye
iletmek, uzman géruslerinden faydalanmak ve tim bunlan tiketicilere iletmek gibi
stratejiler uygulanir (Yuce, 2014). Risk azaltici stratejiler satin alma islemlerini
kolaylastirdigindan bu stratejiler satin alim isleminde riskle ilgili soru isaretlerini
ortadan kaldiran ydntemler olarak gecer (icli, 2002). Biitiin bunlara ek olarak marka
sadakati, marka imaji ve magaza imaji gibi stratejiler de riski azaltmada etkili olan
unsurlardir (Cetinséz, 2012). Yeung ve Morris (2001)’deki ¢alismalarinda algilanan
riski azaltma stratejilerinden bahsetmis ve bes ana kategoride belirtmislerdir. Bunlari

onem dercesine gore soyle siralamiglardir:

= Uriinln kalitesini vurgulama ve pekistirme galigmalari.
= Uriin hakkinda bilgilendirici caligmalar.

= Satig sonrasi kontrol ve hizmet ¢alismalari.

= Satis yeri imaji hakkindaki ¢alismalar.
=

Uriin fiyati calismalari.

2.4.4. Tuketici Agisindan Risk Azaltma Stratejileri

Tuketiciler urdn risk algilarini  azaltmak amaciyla kendi stratejilerini
gelistirmiglerdir. Tuketicinin satin alma kararinin sonucu bazen belirsiz olsa da yine

de bu stratejiler ona daha guvenli karar verme imkani saglayacaktir. Bu stratejiler:
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= Tuketicinin _bilgi arastirmasi: AJizdan agza iletisim yoluyla tiketiciler satis

personellerinden ve medya araciligiyla tGrin ve Urtin kategorisi hakkinda bilgiler
arastinir. Bu strateji faydalidir, gunku tuketiciler Grin ve drin kategorisi hakkinda
ne kadar ¢ok bilgi elde ederse, o kadar olasi sonuclar elde eder ve bdylece

risklerini azaltabilir.

= Tuketicinin_marka sadakati: Tlketicinin yeni ya da daha 6nce hi¢c denemedigi

markay! satin almak yerine, belli bir markaya sadik kalmasi durumudur. Bu
algilanan riski azaltir. Ornek olarak, yiiksek risk algilayan tiiketici grubu yeni Griin
veya marka satin almak yerine mevcut denenmis markalarini daha ¢ok tercih

ederler. CUnkld buna bagdli olarak risk algilarini azalttiklarini dtsinarler.

= Tiketicinin_marka secimini_marka imajina_dayanarak yapmasi: Urlnle ilgili

deneyimleri olmadiginda tuketiciler, bildikleri ya da iyi taninan markaya guvenip
onlari tercih ederler. Cunkud tuketici iyi bilinen markanin daha iyi oldugunu ve
kalitesinin, performansinin ve hizmetinin garantili oldugunu distnur. Bu nedenle
pazarlamacilar promosyon c¢abalariyla Urlnlerinde olusturduklari marka imaiji

yardimiyla kalite algisini etkilemek isterler.

= Tuketicinin magaza imajina guvenmesi: Tuketicinin Grin hakkinda herhangi bir

bilgisi yoksa bu durumda guvenebilecedi magazanin urlnlerini tercih etme yoluna
gider. CuUnkl magaza imaji, Urindn denenmis oldugunu ve {rine
glvenebilecegdini, memnuniyetsizlik durumunda ise bunun dizeltilebilecedini ifade

eder.

= Tuketicinin en pahali modeli satin almasi: Stpheye distiklerinde tiketiciler, kalite

imajini temsil eden en pahali Urine ydnelme egdiliminde olurlar. Bu durum

tuketicilerin kalite ile fiyati esit gérdukleri anlamina gelir.

= Tuketicinin garanti arastirmalari: Marka sec¢imlerinden emin olamadiklari zaman

tlketiciler, Ucretin geri verilme garantisini, 6zel ve devlet laboratuvarlarinin test
sonuglarini, zararin tazmin edilebilirligini ve satin almadan &nce deneyerek
garantinin temin edilmesini isterler. Ucretin geri veriimesi beklentisi, tiriin hakkinda
ayrintili bilgi arastirmasi yapilmadiginda ya da urdnle ilgili bilgi arastirmasi zaman

aldiginda belirsizligi azaltmak igin kullanilabilir. Garantiler ise, Grinlin kalitesine
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veya urlini sunan perakendeciye guvenilmesinde dnemli bir ipucu olarak kullanilir

(Heiman ve digerleri., 2001).

= Tluketicinin algilanan riskin derecesi: TuUketicinin market markali Grlnleri satin

almasinda 6nemli 6lclide etkili olan algilanan risk derecesidir. Clnki algilanan
risk Urinin performansiyla, parasal yonlyle ve sosyal kriterler kullanilarak

Olctimesiyle ilgilidir (Batra ve Sinha, 2000).

= Tuketicinin farkindalik algisi: Tuketiciler deneyim 6zelliklerine oranla, arastirma

Ozelliklerinde daha az stpheci olurlar. Arastirmaya dayali Grtin 6zelliklerine sahip
uranler yerine, denenebilecek Uran o6zelliklerine sahip Urln kategorilerinde iyi
bilinen ve kabul gérmis markalarin satin alma olasiigi yuksektir. Cunki

farkindalik algisi riskin diismesine hizmet eder (Erdem ve Swait, 1998).

= Tuketicinin_gecmis deneyimleri: Risk azaltma stratejileri genel olarak algilanan

riski olusturan parcgalari azaltmayl amaclamaktadirlar. Bu nedenle algilanan riski
azaltmada kullanilan stratejilerden birisi de tlketicinin gegmis deneyimlerinden
faydalanmasidir (Cox, 1967).

2.4.5. Algilanan Riski Etkileyen Faktorler

Algilanan riski etkileyen pek cok faktor vardir. Bunun sebebi ise tlketicinin pek
¢ok uyarici tarafindan etkileniyor olmasinin yaninda, perakende igletmelerinin zengin
urun secenekleri sunmasi da olabilmektedir. TUketicinin bir Grin ile ilgili digtnce ve
davraniglarini etkileyeceginden risk yodunlugu, risk tart, séz konusu faktorlerin
bilinmesi ve arastiriimasi pazarlama stratejileri agisindan 6nem kazanmaktadir.
Algilanan riski etkileyen faktorlerin literatlrde sikga Uzerinde durulur. Arastirmalarda
bu faktorlerin; tiketici 6zelliklerine, Urtiin 6zelliklerine ve satin alma durumuna gére
farkli risk duzeylerinde oldugu gorulmustir. Bu gercevede algilanan riski etkileyen
faktorler: kisisel faktorler (Roselius, 1971), drdin ile ilgili faktérler (Mitchell,1998) ve
durumsal faktérler (Dowling ve Staelin, 1994) olmak Uzere Ug¢ baslhk altinda ele

alinmistir.

= Roselius (1971)’e gbre her tuketicinin belirli bir Urtin ile ilgili kargilastigi risk duzeyi
her zaman ayni olmamaktadir. Belirli durumlara gore algilanan bu risk dizeyleri

degisebilmektedir. Ornek olarak, tiketicinin satin almaya olan ilgi diizeyi ile iginde
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bulundugu psikolojik durum algiladigi risk dizeyini etkileyen faktoérlerdendir
(Dowling ve Staelin, 1994).

Bagka bir calismaya gore ise, Kisisel faktorler; yas, cinsiyet, sosyo-ekonomik sinif,
psikolojik 6zellikler ve (lkelerarasi farklardir. Ornek olarak, yasi biyik olan
insanlar daha fazla aligveris deneyimine sahip olmalarina kargin daha fazla risk
algilamaktadirlar (Mitchell, 1998).

Tuketicilerin ayni Uran ile ilgili algiladiklari risk duzeyleri zamana gore
degisebilmektedir. Diger bir ifade ile tuketicinin algiladigi risk duzeylerini disaridan
g6zlem yaparak anlamak mimkuin degildir, ¢linki algilanan risk gézlenemez ve
zamana gore degisebilir (McCluskey ve Rausser, 2001).

Farkli cinsiyetteki tuketicilerin risk algilama oranlari ve algiladiklari risk turleri de
farkl olabilmektedir (Mitchell, 1998).

TuUketicinin algilanan riski, Grlin kategorisine ya da Urlnun satis kanallarina gére
degisebilmektedir (Simonian ve digerleri., 2012).

Tuketicinin Grdn ile ilgili mevcut bilgileri buyuk oranla medya kaynaklidir ve
medyadaki bilgilerin degismesi ile risk algisi tekrar tekrar sekillenebilmektedir
(McCluskey ve Rausser, 2001).

Tuketicinin ekonomik durumu, sosyal statusu, yasi, cinsiyeti, egitim duzeyi gibi
demografik 6zellikler ile marka bilgisi, Urtn bilgisi, Grine duyulan ihtiya¢ ve tuketici
bilgi kaynaklari da tiketicinin algilayacagir risk dizeyini etkileyebilen
faktorlerdendir (Kupeli, 2014).

Tulketicinin Urln segimi, Urun, baskalarinin gorebilecegi durumda oldugu zaman
etkilenmektedir boylece mugteri yanlis secim yapmaktan kaynaklanan utang ve

rahatsizlik riski ile kargilagabilmektedir (Solomon ve digerleri., 2010).

Mitchell (1998)de UrUndn algilanan risk faktorlerini; dagitim kanali riski,

markasiz-markali Urun riski, Grinu kullanim zamani riski, Urtn riski ve ulke riski

basliklari altinda ifade etmigstir. Bu alt bagliklari kisaca séyle tanimlanabilir:

= Dagitim kanal riski, tuketicinin satin aldigi magazanin tirine goére algiladigi

riskten etkilenmektedir. Dagitim kanal riski Griine de bagl bir risktir.

= Markasiz Urunlerde daha c¢ok performans riski algilayan tlketiciler, markali

urtnlerde ise finansal risk 6n plana ¢ikmaktadir.
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= Yapilan arastirmalarda Grunud kullanma suresi ile algilanan risk arasindaki etkinin
dogru orantili oldugu gorulmustur.

= Paralarini nasil harcayacagina 6zen gdsteren tiketiciler ile beden saghgi icin ne
yedigine dikkat eden tuketiciler en ufak olumsuzluklar da risk algisina sebep
olmaktadir.
Tlketicide Urline veya markaya karsi meydana gelen risk algisini etkileyen diger

faktorler ise soyle siralanabilir (ili, 2002):

= Urlin hakkinda bilgi yetersizlikleri, perakende Uriin veya markayla ilgili tiiketicide
yeterli bilginin olmayisi ve Uriine dokunamama gibi sebepler risk olusturmaktadir.

= Daha onceki deneyimlerden kaynaklanan risk algilari tuketiciler daha 6énceden
satin almis olduklari Grtnlerle ilgili istenen sonucu elde edememe gibi bir deneyim
yasamis olabilir ve bu durum benzerinin yasanmasi riski algisi olusturur.

= Tuketici maddi imkansizliklari, ekonomik krizler, belirsizlikler ve maddi imkanlarin
olmayisi tuketici risk algilamasinda baska bir sebep olusturur.

= Tuketici given eksikligi, satin alma karari veren tuketicinin ne istedigini bilmemesi
durumudur.

= Sosyal degerlendirmenin risk algilamasina neden olmasi, satin alinan bir Grindn
sosyal cevre tarafindan onaylanip onaylanmama sorunu risk olusturur (icli, 2002).

= Urlin kategorisi riskleri, tiketicinin belli bir Uriin kategorisine yo6nelik risk
algilamalarini igerir.

= Urline 6zgu riskler, satin alinmasi diistinilen markaya yonelik tiketicilerin risk

algilamalarini ifade eder (Dowling ve Staelin, 1994).

Onemli risklerden birisi de glven duygusudur. Given duygusu “Bir tarafin
ihtiyaglarinin gelecekte diger tarafin sergiledigi hareketler vasitasiyla tam olarak
karsilanacagina olan inang” olarak tanimlanabilir (Morgan ve Hunt, 1994). Bu
baglamda glven duygusu hem marka agisindan hem de uretici ile tuketici iligkileri
acisindan hem de marka ve tuketici arasinda saglikli ve uzun vadeli iligkinin
olusmasinda dnemli bir yer tutmaktadir. Guven duygusu tutumdan ziyade davranisa
etki eden bir olgudur (Chaudhuri ve Holbrook, 2001). Aydin, Ar ve Taskin'in 2014
yilinda marka guveni Uzerine yaptiklari aragtirmada markaya olan guvenin marka icin
ortaya konulan taahhitten daha etkili oldugunu ortaya koymuslardir. Ayrica yerel

markalara oranla ulusal markalara olan glven duygusunun daha yiksek oldugu
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gorulmustir (Ar, Aydin ve Taskin, 2014). Riskin, belirsizligin veya bilgi kaybinin
yuksek oldugu durumlarda gliven duyma ihtiyaci da yiksek derecede olmaktadir
(Coulter ve Coulte, 2002). Yani glven duygusu ile risk algisi dogru orantili olup birinin
azalmasi digerini de azaltacaktir. GUven duygusu ise bu riskleri igeren ve azaltma
iddias! tastyan bir olgudur (Ozbek, 2008).

Sonug¢ olarak tuketiciler bazi degiskenlerin etkisiyle ylksek dizeyde risk
algilayabilmektedirler. Bu degiskenler; Urlinle veya marka ile ilgili yetersiz bilgi sahibi
olundugunda, UrlGin veya marka hakkinda tiketici deneyimi az oldugunda, Grln yeni
oldugunda, markalar arasinda net bir nitelik farki oldugunda, Urin teknik bir Grln

oldugunda ve iriin bedelinin yiksek oldugu durumlardir (islamoglu, 2003).

2.4.6. Magaza imaji Riskleri

Burada tuketicilerin perakende isletmeden sagladiklari yarar ve perakendenin
sembolik ve soyut niteligiyle ilgili algilamalarina yonelik olan kismina magaza imaiji
denir (Shenin ve Wagner, 2003). Risk kavrami arzulanan ve/veya planlanan bir seyin
gerceklesmemesi ya da baska bir ifade ile istenilmeyen bir olayin veya olaylar
gurubunun ortaya cikma olasihigidir (Turanli ve digerleri., 2002). Bu baglamda
isletmeler bircok riske maruz kalmaktadir. Bu riskler ise genel olarak; pazar riski,
operasyonel riskler, finansal riskler, kalite riskleri, fiyat riskleri, hizmet riskleri ve genel
itibar (imaj) riski olarak siralanabilir (Joosub, 2006). Bu kapsamda imaj riski, bir
kurumun faaliyetlerindeki basarisizliklar veya yasal duzenlemelere uygun
davranilmamasi sonucunda kuruma duyulan givenin azalmasi ya da kurum itibarinin
zedelenmesi ile ortaya cikabilecek kaybi ifade etmektedir (Savram ve Karakog, 2012).
Perakende isletme agisindan gelistirilecek imaj, kurulus yeri ve ulasilabilirligi, sunulan
arin cesitliligi ve sergilenis sekli, personel davraniglari, tiketici hizmetleri, genel
magaza atmosferi ve isletmenin taninirligi Uzerine yapilacak c¢alismalardir. Bu
noktadan hareketle perakende igletme, hakkindaki olumlu imaj; olumsuz hale
getirecek risklerden kacinmalidir (Schneider, 2004c). Sonug¢ olarak perakende
isletmeler, tlketicilerin zihinlerinde olumlu imaja sahip olmak isterler. Bu nedenle
marka imajina bagli olarak (kalite, ambalaj, isim, logo, slogan vb.) algilanan Grin

imajinin dogrudan magaza imaiji Gzerinde etkisinin oldugu disdndlebilir (Uslu, 2004).
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2.4.6.1. isim Riskleri

Marka ismi, Ureticilerin veya saticilarin kimligini belirleyen ve rakiplerinden ayirt
eden bir isim, simge, sekil veya bunlarin bilesimidir (Cemalcilar, 1998). isim
pazarlama basarisini arttirmak igin bir ara¢ olarak kullanilip, isletmelere rekabet
avantaji saglar (Scott ve Kolarova, 2008). Marka ismi, hukuki koruma saglamasi
acisindan isletmeyi glivence altina alir ve rakipler ile taklitgilerin 6niine gecilmesini
saglar. Marka ismi bilinirliginin ve imajin olusturulmasi kaydiyla ureticiye tiketiciden
talep gérme imkani da sunmaktadir (Klein, 2005). Marka ismi gibi, magaza isminin de
onemi buyuktlr. Magaza ismi tuketicilere magaza imaji hakkinda genis bilgiler verip
zihinlerinde parlak bir imaj olusturur. Ayrica magaza ismi musteride zamanla bir
asinalik olusturarak satin alma risklerini azaltici bir gérev goérmektedir. Yine de

magaza isim riskleri tamamen ortadan kalkmamaktadir (Grewal ve digerleri, 1998).
Magaza isim riskleri ise soyle 6zetlenebilir;

= Yabanci dilde bir magaza isim konulacaksa iki kere dusunmek gerekir. Koyulacak
isim yazildigi gibi okunmadiginda magazanin ismi bambaska sekillerde telaffuz
edilebilir (Tas, 2014).

= Konulacak ismin tlketiciye bir hikaye anlatma zorunlulugu yoktur. Ancak boyle bir
hikdyenin varhidi markalasma ve magaza ile musteri arasinda bag
kurulmasi agisindan yardimci olur (Tasg, 2014).

= BazI magazalar yaptiklari igi isim olarak kullanmaktadirlar. Halbuki hi¢ kimse
yaptidi isi ilan eden bir markayl merak etmez. insanlar oldugu seyden fazlasini
temsil eden isimler ister (Tas, 2014).

= Etkili isimler drin icin olumlu bir imaj olusturup farkindaligin arttirimasini
saglarken, etkisiz isimler basariya ciddi sekilde zarar verebilir (Bao ve digerleri.,
2008).

= Magaza ismi secilirken ayirt edici, kolay hatirlanabilir ve anlaml isimler tercih
edilmelidir (Petty, 2012). Cunkl ismin Grin kategorisiyle alakasi ve telaffuzunun
zorlugu gibi hususlar da musterilerin tercihinde etkilidir (Bao ve digerleri., 2008).

= $Sahis isimleri uzun olsalar da akilda kalabilirler. Burada dikkat edilmesi gereken,

bu ismin marka dinyasinda ¢ok rastlanilan bir isim olmamasidir. Culnku
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benzerlerinin olmasi durumunda musteri zihninde karisiklik meydana getirebilir
(Phillips, 2012).

= Ismin telaffuzu kolay olursa isme karsi asinallk saglanacak ve isimle ilgili
hafizadaki bilgiyi geri ¢agirma sureci kolaylasacaktir. Bunun tersi olursa, yani
ismin telaffuzu zorsa, bu slrecte tlketicinin daha fazla zihinsel efor sarf etmesi
gerekecektir (Phillips, 2012).

2.4.6.2. Logo Riskleri

Logo kavrami genel olarak igletmelerin kendilerini sézel bir dille temsil etmelerinin
bir yolu olarak kullaniir (Ozer, 2015). Logo kullaniminin en biyik yarari bilinirlik
saglamasidir. isletmeyle bagdastirilan bir semboliin siirekli olarak tiiketiciye iletimesi
sonucu tuketicinin igletmeyi tanimasi ve hatirlamasi kolaylasir. Yapilan
arastirmalarda resim veya sekillerin (logolarin) daha kolay akilda kaldigi ve algilandigi

gorilmustir (Edell, 83). Magaza logo riskleri séyle siralanabilir (Ozer, 2015):

= Logonun isaretleri ve sembolleri ilk bakista taninmali, tlketicinin zihninde gucli
ve kalici olmayi basarabilecek kalitede olmalidir. Tersine zayif ve etkisiz logolar
musteri zihninde kalicilik konusunda sikinti yasar.

= Logonun kullanim kolayligi sayesinde ¢esitli yuzeylere uygulanabilirligine, estetik
ve guncelligini koruyabilecek vasiflara sahip olmasina dikkat edilmelidir. Kolay
unutulup gidecek, kullanimi zor ve buyuk veya uzun logolar zorluk yagatir.

= Logonun oncelikle temsil edecedi kurumun kimligini dogru ve anlasilir bicimde
yansitmasi gerekir. isletmenin faaliyet alani ile alakasiz ve anlagiimasi zor logolar
musteri tarafindan benimseme sikintisi yasar.

= Logonun bir sanat eseri gibi 6zgun olmasi gerekir. Rakiplerin logolarina kismen
veya tamamen benzemesi durumunda yasalar ve gluvenirlik konusunda sikintilar
yasayacaktir.

= Logonun farkl platformlarda ve ylzeylerde isletmeyi temsil edip ilk géraldigi
anda taninmasi ve rakiplerinden ayirt edilmesi dnemlidir. Hatirlanmasi zor ve
anlamsiz logolar tiketici tarafindan kolay algilanamaz.

= Logonun sade, basit ve anlasilir olmasi gerekir. Karmasik semboller ve harflerden

olusan logolar algiyi zorlastirir bu nedenle bunlarin akilda kaliciligi disik olur.
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= Logonun olumlu etki birakmasi gerekir. Pozitif duygular veren logonun temsil ettigi
isletme ve UrUnlerinin tercih edilmesinde olumlu etkiler olusur.

= Logonun sektdére uygun renkler icermesi gerekir. Logoda mimkuin oldugunca az
renk kullanilmali bdéylece c¢ok renk kullanimiyla olusacak karmasadan
kacinilmalidir. Renklerin sayisi ayrica logoda maliyeti de artiracagi igin tek renk
veya en fazla Gg renk secilmesi lazimdir.

= Logonun renklerinin farkl Ulkelerde ve kultirlerde anlamlari ve cagrisimlari
degiskenlik gosterebilir. Belli bir tlke veya kiltirel topluma yoénelik bir logonun
olusturulmasinda bu ayrintilara dikkat edilmelidir.

= Logonun zamanla anlamini ve etkisini yitirmeyecek tasarima sahip olmasi gerekir.

Logonun sik sik degistiriimesi musteri algisinda olumsuz etkiye sebep olacaktir.

2.4.6.3. Slogan Riskleri

Slogan kelimesi kdkeni ingilizce olan ve Tirkgeye dzdeyis veya vecize olarak
cevrilen bir kelimedir (Dunn ve Barban, 1986). Pazarlamada slogan ise bir marka
hakkinda tanimlayici, betimleyici ve ikna edici bilgiyi ileten kisa kelime guruplarina
verilen isimdir (Hurel, 2001). Asagida magaza slogan risklerinin bazilari siralanmistir
(Atesoglu, 2003):

= lyi bir magaza slogani igin hedef kitlenin iyi belirlenmesi gerekir. Aksi durumda
yanlis slogan yanlis kitleye gideceginden etkileyici olmayacaktir (Kotler, 1997).

= Bir sloganin basarisinda ayrica yas, cinsiyet, gelir ve irk gibi faktorlerin etkisi de
dikkate alinmalidir. Yanlis slogan yanlis adrese giderse bu durumda istenen
sonuglar alinmaz (Pektas, 1993).

= Sloganlar marka isimleri gibi tescil ettiriimelidir. Aksi takdirde rakiplerin de ayni
slogani kullanmasi ve musterilerin zihinlerinde karigikligin olmasi kaginilmazdir
(Wells ve digerleri., 1998).

= Sloganlar magazanin konumunu giglendirici bir pozisyondadirlar. Zayif sloganlar
guc¢ katmak yerine zayiflatici etkide bulunurlar (Keller, 2013).

= Sloganlarda magaza isminin kullaniimasi ile magaza Dbilinirliliginin artmasi
saglanir. Magaza ismiyle baglanti kurulamayan sloganlarin etkisi sinirli olacaktir
(Keller, 2013).
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= Sloganlar marka ismini ve sembolleri guiclendirici olmalidir. TUketiciye verilecek
mesajin bir batin olarak verilmemesi durumunda istenen sonug¢ alinamayabilir
(Aaker, 1991).

= Sloganlar magaza imajinin glglenmesi sirecinde etkilidir. Sloganin musteri
bilingaltina gonderdigi mesajlar olumlu ise faydall olumsuz ise zararl sonuglar
doguracaktir (Kalkanci, 2002).

2.4.6.4. Reklam Riskleri

Reklam bir igin, bir malin veya bir hizmetin para kargiliginda ve genel yayin
araglarindan genis halk kitlelerine iletimesidir (Unsal, 1984). Reklam glniumizde
diger iletisim elemanlari gibi hem isletmeler hem de tiketiciler agisindan vazgecilmez
bir olgudur. Bu iletisim elemanlarindan birisi olan reklam, Gretilen mal ve hizmetlerin
tlketiciye duyurulmasi, pazarda yer alan benzer mal ve hizmetlerin ¢goklugu yizinden
tlketicinin isletme mal veya hizmeti tercih etmesi icin ikna edilmesi, Urlne olan
ihtiyacin ve talebin canl tutulmasi gorevi goriir. isletmeler agisindan ise reklam, en
elverigli pazarlari bulmak icin destek olan ve sermayelerini verimli alanlara
yatirmalarini tesvik eden bir aractir (Bir, 1988). Asagida magaza reklam risklerinden

bazilari siralanmistir (Topsimer ve Elden, 2013):

= Reklamlar igletmeler icin talep olusturma sanatidir. Eger bu gorevi yerine
getirecek nitelikte dedilse, yani tlketiciye istenen mesaji veremezse isletme
imajina fayda vermeyecektir (Bir, 1988).

= Reklamlar tuketicinin kullanmakta oldugu bir malin veya hizmetin zihinde surekli
taze tutulmasinin veya bagka bir markaya yonelimi de reklam yolu ile gerceklesir.
Etkili ve glzel olmayan bir reklam ters etki yaparak musteriyi biktirabilir ve igletme
imajina zarar verebilir (Bir, 1988).

= Reklamlar tiketiciyi bilgilendirmeye ve ikna etmeye calisir. Bu gorev yapilamadigi
zaman isletme igin hem zaman hem de finansal kayip anlamina gelecektir
(Topsumer ve Elden, 2013).

= Reklamlar diger pazarlama iletisimi elemanlari ile ve isletmenin belirledigi
pazarlama stratejileri dogrultusunda belirlenen pazarlama hedeflerine ulagsmak
icin koordineli bir sekilde ¢alisir. Bu koordine saglanamazsa isletmeye beklenen

fayday vermeyecektir (Topsimer ve Elden, 2013).
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= Reklamlar hedef aldidi tliketici kitlesi Gzerinde belirli bir etki olusturmak, distince
ve aligkanliklarini etkileyerek satin almaya yonlendirmek ve isletmenin karhihigini
arttirmak amaci tasir. Eger bu islevi yaparken mallarin tiketici nezdindeki fayda-
maliyet dengesini igletme agisindan daha karli olacak bi¢cimde aktaramazsa
gérevini yapmamis olur (Unlii, 1987).

= Reklamlar Uretici isletmelerin bekledikleri ilk gorev olan, tuketici aralarindaki
iletisim boslugunu doldurmaktadir. Aksi halde pazar ekonomisinin gelismesine
bagl olarak uretici ile tUketici arasindaki mesafenin agiimasi kaginilmaz bir durum
olacaktir. Bunun sonucu olarak da uretici ile tiketici arasinda iletisim boslugu
meydana gelecektir (inceoglu, 1985).

= Reklamlar tiketiciye verilecek mesaji olusturma asamasinda hedef tlketici
kitlesinin dogru tanimlanmasi, reklam ¢alismalarinin yeterli dizeyde, titizlikle ve
olabildigince 6zgun tasarlanmasi gerekir. Bu saglanamadigi durumda reklamin
etkisi olmayacaktir (Topstimer ve Elden, 2013).

= Reklamlar mesajin tuketiciye iletilebilmesi i¢cin en uygun kitle iletisim araclarinin
secilmesi, yine en uygun sire ve yerin belirlenmesi de 6nemlidir. Bu uyum

olmadigi zaman mesaj istenen yere gitmeyecektir (Topstimer ve Elden, 2013).

2.4.6.5. Psikolojik Riskler

Bireyin tatmin etmeye c¢alistigi uyarilmig ihtiyaclara "gudu" adi verilir. Kisinin
icinde bulunan ve onu bir amaca ydneltecek enerji veren kuvvet gududur. Gudilenme
ise, kiginin i¢sel veya digsal bir uyaranin etkisiyle eyleme gegmesi demektir
(Yukselen, 2006). Tuketici guduleri, fizyolojik ve psikolojik olarak siniflandirilir. Bu
ayirim ayni zamanda gudduler ile ihtiyaclar arasindaki iliskiyi de goésterir. Burada
psikolojik guddler ise, zihinsel ve duygusal hareketleri uyaran gudulerdir. Psikolojik
guduleri hareket geciren ana faktor ise isletmenin bilinen genel imajidir (Grun kalitesi,
fayda faktoru, hizmet kalitesi ve fiyat faktoru gibi). Bu imaj bireyin psikolojisini olumlu
yonde etkiledigi siirece satin alma faaliyetlerinin devamli olacadi aciktir. imajin
olumsuz oldugu aksi bir durumda ise tuketicinin psikolojisi olumsuz etkilenecektir
(T.C. Gumruk ve Ticaret Bakanhgi, 2016). Tiketicilerin GrGin veya hizmet satin alma
ve kullanma davraniglari psikolojik, sosyal, kultirel ve kigisel faktorlerin etkisi altinda

gerceklesmektedir. Bu kisisel faktorler arasinda yer alan kisilik faktord, tiketici
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davraniglari konusunda yapilan ¢calismalarda en ¢ok ele alinan degiskenlerden biridir.
Satin alma davranisi ise, medya secimi, sosyal etki, Uriin veya marka tercihi, fikir
liderligi, risk alma, tutum degisikligi gibi her konunun kisilikle iligkisi olabilir (Kassarjian,
1971). Tlketiciler Griin ya da hizmet satin almadan 6nce ve daha sonrasinda aligveris
yaptiklari magaza hakkinda belirli riskler algilayabilmektedirler (Larson, 2001).
Algilanan riskler tuketicilerin Uran satin alip veya almama, kullandiktan sonra tekrar
satin alma kararlarini etkiler nitelikte risklerdir. Buradan hareketle sosyoloji, psikoloji
ve yonetim gibi bir¢ok bilim dalinda oldugu gibi magaza algis1 konusunda da oldukga

genis bir uygulama alani bulmustur (Deniz ve Ercig, 2008).

2.4.6.6. Ambalaj Riskleri

Ambalaj unsuru urln igerigini ve cevresini koruyan, tasima ve depolanmasini
saglayan, satisini ve kullanilmasini kolaylastiran, daha sonra ise kismen veya
tamamen atilan bir Grin bilesenidir (Alagoz ve Ekici, 2009). Tuketiciler bir Grtini satin
alirken sadece fonksiyonel kullanimini degil, ayni zamanda sembolik anlamini da
talep etmektedirler. Bu c¢ercevede ambalaj hem igletme ismini hem de markayi
tlketicilere tasir (Gokalp, 2007). Bu baglamda asagida bazi ambalaj riskleri
siralanmistir (Ersoy, 2017):

= Ambalajin Uzerinde yer alan grafik ve gorsel 6gelerin net, yalin ve gabuk
anlasilabilir olmasi gerekir. Aksi durumda tlketicide urin hakkinda supheler
olusur.

= Ambalajda da “Ne kadar az ise o kadar iyidir” genellemesi gegerlidir. Yani ambalaj
fazla abartih olmamali ve musteriyi gorsel olarak bogmamalidir.

= Ambalaj i¢cinde bulundurdugu Griintin dnemini, faydalarini tiketiciye kisa zamanda
anlatabilmeli ve tiketici ile kisa zamanda iletisim kurabilmelidir. Magteri ile bag
kuramamak ambalajin dUrtine verebilecegi bir zarardir (Ersoy, 2017).

= Ambalaji Uzerinde yer alacak gorsel elemanlarin marka, Grun ismi, kisa icerik
tanimi, kullanilan gorsel veya illistrasyon gibi 6gelerin birbiri Uzerinde yapacagi
etkili ve baskin siralamasi ¢ok iyi yapilmahdir. Uyumsuz bir batinlik arz eden

genel ambalaj goruntlisi negatif bir imaja sebep olacaktir (Akgin, 2013).
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= Ambalaj sessiz saticidir. Musteride dikkat ¢cekmek, farkindalik yaratmak, alip
kararini verdirmek igin gerek Uzerindeki gorsel unsurlar gerekse yaziyla ilgili
unsurlarin kullanimlariyla bu satigi saglamaktadir.

= Ambalaj 2000’li yillarin baslarina kadar Grini korumasi amaciyla kullaniimistir.
2000’li yillardan sonra ise stpermarketlerin artmasi ve ayni Grtn igin bircok benzer
cesidin olmasi nedeniyle ambalaj arttk sadece uruni korumayi degil ayni
zamanda Urdndn satisini yapma gorevini de yapmaya baslamistir. Ancak bu iglem
gerceklesirken Urtin igerigini abartili olarak yansitan ve musterilerde gavenirlilik
sorununa sebep olmamalidir.

= Ambalajin gorevi Urinu korumak, daha iyi bir gérinum kazandirmak ve dagitimini
kolaylastirmaktir. Bunu basaramayan ambalaj basarisiz olarak kabul edilecektir
(Akgun, 2013).

2.4.6.7. Hizmet Kalitesi Riskleri

Hizmet soyut bir kavram olup, herhangi bir sekilde envanteri tutulamamakta,
saklanamamakta, standartlastirlamamakta, gorsellik, nesnellik ve mulkiyet iligkisi
bulunmamakta Ureticiden tlketiciye direkt olarak gegmektedir (Assael, 1992).
isletmeler bu zorluklara ragmen hizmet kalitesinin musteriler tarafindan nasil
algilandigini bilmek ve musteri beklentilerini daha iyi anlayarak riskleri azaltmak
amaciyla hizmet kalitesini dlgmeye caligirlar. Bu baglamda isletmeler cesitli dlcme
yontemleri kullanarak hizmet kalitesini lgmeye ¢alisirlar (Yiimaz ve digerleri, 2007).
Burada amacg hizmet kalitesi Uzerinden tlketicilerin algiladiklari riskleri en aza
indirmek ve yanls imaj olusumlarini engellemektir. Cinkl yogun rekabet ortaminda
isletmelerin basarisi ve hayatta kalmasi igin kaliteli hizmet sunumu &nemli bir
stratejidir (Zeithalm, Berry ve Parasuraman, 1996). Hizmetin kalitesi riskleri ise soyle

siralanabilir (Armstrong ve Kotler, 2003):

= Hizmetler soyut olduklarindan dolay tiketiciye iletmek zordur bu nedenle istenilen
mesajin tuketiciye tam olarak iletilememe riski vardir (Eleren ve digerleri, 2007).

= Hizmetler Uretim zamanina ve kisiye gore degiskenlik gdsterdiklerinden hizmetin
basarisi hizmeti sunan ile hizmeti alan arasindaki etkilesimin uygun olmama riski
vardir (Palmer, 1997).
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= Hizmetler Uretildigi anda tuketilirler bu nedenle hizmeti musteriye Uriinle beraber
ve tam zamaninda sunamama riski vardir (Blois, 2000).

= Hizmet kalitesi uzun doénemli bir performans degerlendirmesi sonucu ortaya
ciktigindan dolayi igletmenin aceleci davranip vazgegme riski vardir (Hoffman ve
Bateson, 1997).

= Hizmet kalitesi, tlketicilerin hizmetten beklentileri ve algilamalarinin bir sonucu
oldugundan isletmenin bu algiyi gucli bir sekilde iletememe riski vardir (Mucuk,
1998).

= Hizmetler stoklanamaz, saklanamaz, iade edilemez ve yeniden satilamaz
olduklarindan dolay: igletmelerin hizmetleri zamaninda, yeteri kadar ve surekli
olarak sunmama riski vardir (irik, 2005).

= Hizmet kalitesinin degerlendirmesini yapan musteriler kalitenin devamli olmasina
dikkat ederler bu durumda igletmelerin kalitenin devamliligini saglayamama riski
vardir (Uygug, 1998).

2.5. Satin Alma Niyeti Kavrami

Davranis niyeti tuketici davranislari bakimindan, bir tlketicinin belirli bir
davranigta bulunabilmesi igin tuketicinin egilimini etkileyen bir unsur olarak tanimlanir.
Genel olarak ise, satin alma niyeti tlketicinin bir Grinu satin alma egilimi olarak
tanimlanabilir. Satin alma niyeti tuketicinin bir Grini gelecek dénemlerde satin
almasina yonelik istekliligi cercevesinde de dl¢iimektedir (Carter, 2009). Satin alma
niyeti iki asamada ele alinmaktadir. Bu asamalarin ilki rutin satin alma iglemidir ki
burada cok fazla disinilmeden ve ¢aba harcanmadan satin alma karari verilir. Bu
Urtinler genel olarak daha o6nce tiketici tarafindan bircok kez satin alinmis ve
denenmis Uriinlerdir. ikincisi satin alma asamasi ise, sinirli karar vermedir ki burada
cok fazla bilgisi ve tecribesi olamayan tiketicinin satin alma karari vermesidir. Ya da
tuketicinin daha 6nce kullandigi marka yerine yeni bir marka deneyimlemesi olarak
da aciklanabilir. Bu nedenle bu asamada tiketiciler daha ¢ok arastirma ve bilgi alma
ihtiyaci duymaktadirlar. Bu seceneklerin tlketiciyi tatmin etmemesi veya ihtiyacin
aciliyeti durumunda arastirma surecinin ilerleyisi 6nemli bir sekilde etkilenip devam
edecektir. Tuketici aragtirmalari ve degerlendirmeleri olumlu sonuglandigi zaman ise

satin alma karari verilip tiketici tatmin olacaktir (Demiray, 2016).
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2.5.1. Satin Alma Siireci

Pazarlama uzmanlari ginimizin degisen cevre kosullari ve rekabet ortaminda
rakipleri karsisinda basarili olabilmek icin tiketicilerin satin alma kararlarini iyi anlama
ihtiyaci duyarlar. Bu baglamda 6zellikle pazarlama uzmanlari satin alma kararini
kimin verdigini ve satin alma karar sureci basamaklarini iyi belirlemek zorundadirlar.
Davranis bilimcileri arastirmalarinda tiketici karar verme sureci, bir ihtiyaci tatmin
etme sureci olarak ifade edilmektedir. Bu slre¢ satin alma karar sureci olarak ifade
edilmektedir (Jobber ve Lancester, 2003). Clnku hicbir tlketici bir ihtiyaci olmadan
satin alma davranisi gostermez. Tuketici satin alma karar sureci de tuketicileri satin
almaya yonelten bu ihtiyaci cdzmeye yonelik bir modeli gostermektedir. Bu model ise,
Engel, Kollat ve Blackwell (1978) tarafindan EKB modeli olarak belirtiimistir. Bu
modelin amaci, bireyin kendisi icin mantikli ve uygun karari alabilmesi icin olgulari ve
etkileri siniflandirmaktir. EKB modeli yedi temel basamakta ele alinmaktadir. Bunlar

sirsiyla soyledir;

intiyacin farkina varilimasi asamasi.

Bilgi arama asamasi.

Satin alma 6ncesi degerlendirme asamasi.
Satin alma asamasi.

Tlketim asamasi.

Tlketim sonrasi degerlendirme asamasi.

No o0 bk~ wDd P

Elden ¢ikarma asamasi (Fettahliodlu, 2008).
EKB modeli agsagida Sekil-9’da gosterilmigtir.
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Sekil 9. Mal ve Hizmetler igin Tiiketici Karar Verme Siireci (EKB Modeli).
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Kaynak: Blackwell, D. R., Miniard, P. W., ve Engel, J. F. (2001). Consumer Behavior,
9. Edition, Harcourt College Publishers, United State Of America.

Tulketicinin karar verme sureci baslica su varsayimlardan olusur:

= Tuketiciyi satin alma karar asamasinda karar vermeye zorlayan iki ya da daha
fazla segenek vardir.

= Degerlendirme o&lcltleri olarak tlketicinin yapmis oldugu her bir secenegin
sonugclarinin hedef ve amagclari isiginda kendisine tahmin etme olanagi saglar.

= Tuketiciler karar verme kurali veya degerlendirme iglemleriyle belirledikleri
seceneklerden birini segerler.

= Karar verme sUrecinde veya degerlendirme islemi asamasinda digsal
kaynaklardan saglanan bilgiler veya zihnindeki bilgileri kullanilir.
Baska bir arastirmaya gore ise tlketicinin satin alma karar sureci bes agsamalidir.

Bu asamalari kisaca soyle tanimlanabilir (Torlak ve Altunisik, 2009):

2.5.1.1. intiyacin Ortaya Cikmasi Asamasi

Bu slreg, tatmin edilmemis bir ihtiyacin tlketici Uzerinde baski olusturmasi ile
baslama surecidir (Torlak ve Altunisik, 2009). Herhangi bir satin alma kararinin
baslangi¢c noktasi tiketicilerde ortaya ¢ikan ihtiyaci ifade eder. Tiketicinin mevcut
durumu ile olmasini istedigi durumu arasinda bir farkllik ortaya ¢gikmasi durumunda
ihtiyag olusur (Altunisik ve Calli, 2004). Baska bir ifade ile doyurulmamig bir ihtiyacin
gerilim olusturmasi ile surecin ilk asamasi baglamig olur. Tuketiciler, Grlnlerin ihtiyag
giderme vyetilerinin Grine 6denen bedelden daha dnemli olduguna inandiklari anda
satin alma eylemine gecerler (Blackwell Miniard ve Engel, 2001). Pazarlama
uzmanlari tlketicilerin bu ihtiyaclarini bilmek zorundadirlar. Bazi igletmeler, yeni bir
urin gelistirdiklerinde tiketicinin ne satin almak istedigine odaklanmak yerine
isletmenin ne Uretebilecedine odaklanirlar. Bu durumda tiketici yonli pazarlama
anlayisindan uzaklasilmakta ve basarisiz olunmaktadir (Fettahlioglu, 2008).

Tuketiciler icin bir ihtiyacin ortaya ¢ikmasina neden olan birgok unsur sz konusudur.

Bunlar:
= Bir Onceki Cézuimin Tikenmis Olmasi.
= Mevcut Olan Cézimin Tatmin Edici Olmamasi.
= Degisen Aile Ozelliklerinin Olmasi.
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Mali Degiskenlik Beklentilerinin Olmasi.
Bagka ihtiyaclarin Ortaya Cikmasi Sorunu.
Yenilik Yapma ihtiyaci.

Pazarlama Cabalarinin Etkileri. Ayrica;
Eldeki Urliniin Bitmesi Veya Azalmasi.
Aile Fertlerinin Yaslari Ve Aile BlyUuklugu.
Yeni Urlinlerin Pazara Sunulmasi.

Uriin Reklam Calismalari.

Kisisel Satis Calismalari.

L O A R

Satis noktasinda urlin teshir uygulamalari (Mason ve Mayer, 1987).

intiyacin tanimlanmasi asamasi, tiiketicinin bilingli bir sekilde satin alma karar
surecine girmesi anlami tagir. Bu ihtiyaci gozmek ise, iki faktore baghdir. Birinci faktor,
beklenen durum ile gerceklesen durum arasindaki farkhligin boyutu, ikinci faktor ise,
ihtiyacin 6nem derecesi durumudur. Beklenen durum ile gerceklesen durum
arasindaki fark buyuk degilse veya ihtiyag tuketici icin dnemli degilse, tiketiciler karar
verme siirecine girmezler. ihtiya¢ tanimlandiktan sonra beklenen durum ile
gerceklesen durum arasinda ¢ok buylk bir fark algilanmadiginda, karar slirecinin
diger asamalarina gecilmez ve sure¢ devam ettiriimez. Ancak beklenen durum ile
gerceklesen durum arasinda énemli bir fark varsa, tuketici bilgi arayisi asamasina

gececek ve karar verme surecinin ileriki safhalarina dogru ilerleyecektir.

2.5.1.2. Sec¢eneklerin Belirlenmesi (Bilgi Toplama) Asamasi

Tlketiciler bu asamada yeterli dlizeyde bilgi sahibi olarak, karar verme sureci
sonrasinda ortaya cikabilecek risklerin azaltiimasi i¢in ¢aba harcarlar. Bunu ise,
onceki deneyimlerden, isletmelerin tutundurma cabalarindan ve yakin gevresinden
bilgi edinerek yapabilirler (Torlak ve Altunigik, 2009). Bu asama tuketicinin ihtiyacini
karsilayacak urUnler hakkinda bilgileri toplama agsamasidir. Bu asamada tuketici satig
noktalarini, alternatif Grtnlerin  6zelliklerini, fiyatlarini ve &deme kosullarini
o6grenmelidir (Yukselen, 1998). Bu arastirma, i¢csel veya digsal olmak Uzere ikKi
yonludur. Buna gore, tuketiciler farkina vardiklar ihtiyaglarini gidermek icin gereken
bilgileri icsel ve digsal kaynaklardan toplarlar. Bu arastirma surecinde, i¢sel ve digsal

bilgi arayis1 sonucunda tuketici, disUk fiyatl, istenen Urun stiline sahip, yuksek kaliteli
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Uruin elde eder ya da seciminde blyuk guven saglamis olur. Tuketici bellegindeki bilgi
ve bu bilginin kullanilabilirligi, satin alma ile ilgili algilanan risk, tliketicinin karar verme
konusunda kendine duydugu guven gibi faktorler bilgi arayisinin yogunlugunu ifade
eder (Hawkins ve digerleri., 1992). Tuketici almayr disindtugu drin hakkinda ne
kadar c¢ok bilgiye sahipse, bilgi arama yogunlugu o kadar az olur. Bu nedenle tiketici
urun secerken, ilk olarak duguk riskli, buyuk markali Grun isimleri hakkinda bilgi toplar.
Bu asamasi genigleyerek, az bilinen markali Urlnler hakkinda da bilgi toplama
durumuna gelir. Tam bu asamada bilgiler birlestirilir ve marka tercihi yapabilmek igin

de en ¢ok faydayi saglayan urun tercih edilir (Heilman ve digerleri., 2000).

Tuketici dogru ve tatmin edici bir satin alma karari vermek amaciyla bilgi toplama

arayisina girer. Bu bilgi toplama arama cesitleri satin_alma éncesi bilgi arayisi ve

devam eden bilgi arayisi olmak Uzere ikiye ayrilir.

Satin_alma oncesi bilgi toplama arayisi: Problem belirlendikten sonra satin alma

oncesindeki bir bilgi arayisidir. Tuketici satin alma kararindaki belirsizligi azaltmak igin
bu arastirmayi yapmaktadir (Kline ve Wagner, 1994). icsel ve digsal olarak ikiye
ayrilan bilgi arayisi budur. Tlketici bu asamada, fakli Grin veya marka segenekleri
arasinda secim iglemi yapar. Tulketicilerin degerlendirme ilkelerinden bir kismi

asagida siralanmistir (Tek ve Ozgdil, 2005):

1. Urlinlerin ézelliklerini arastirmak.

2. Urinuin farkli 6zelliklerine verilen nispi 6nemleri arastirmak.

3. UrGiniin marka imajini aragtirmak.

4. Tuketicilerin her Grin 6zelligi igin ayri ayri fayda fonksiyonlarini belirlemesi.

5. Cesitli markalar hakkinda farkli degerlendirme yontemleri ile gelistirilen tutumlar
arastirmak.

Uriin degerlendirmesi sirecinde dikkate alinan &lgutler tiiketiciden tiketiciye
degismektedir. CUnku her tuketicinin deger yargisi veya ihtiyaclari farkli dncelikleri 6n
plana ¢ikarmaktadir. Ayrica tiketici degerlendirmelerinde, gegmis deneyimlerin yani
sira markaya olan tutumlar da etkili olmaktadir. Bu ¢ercevede, marka degerlendirme
surecinde iki model s6z konusudur. Bunlar; zorunlu marka degderlendirme modeli ve
zorunlu olmayan marka degerlendirme modelleridir. Zorunlu degerlendirme modeline
gore; alternatif markalar gesitli intiyac kriterlerine gére degerlendirilir. ikinci model de
ise, tuketiciler marka degerlendirmelerini tek bir intiyag kriteri Uzerinden yaparlar. Eger
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bu kriterler birden fazla marka tarafindan temin edilmis ise, baska bir kriter koyularak

tekrar degerlendirme yapilir (islamoglu, 2003).

A- igsel bilgi arayisi asamasi: Tiketici deneyimleri sonucunda bazi Uriinler
hakkinda cesitli bilgiler hafizalarda yer alir. Birgok sorun tiketici bellegindeki bu
bilgilerle ¢ozulur. Tuketici bir sorun icin sadece bir tek uygun ¢ézim bulabilmisse,
daha fazla arastirma yapmadan o ¢6zUm( uygular. Bu baglamda tiketicinin belli bir
urinl satin alma deneyimi ne kadar fazla ise, kendi bilgilerine givenmesi, digsal bilgi
arastirmasina daha az ya da hi¢ bagsvurmamasi da o odlgtide olur. Tersine tiketici
zihnindeki mevcut bilgilerle problemi ¢ézemeyecegine inanirsa, drtnle ilgili daha az
deneyimi oldugundan, drunle ilgili kisith bilgisini tamamlamak igin digsal bilgi

kaynaklarina yonelir (Kline ve Wagner, 1994).

B- Digsal bilgi arayisi asamasi: Tiketici satin almayi dusindiga Grdnle ilgili
olarak kendisi disindaki kaynaklardan her tirlG bilgi ve veriyi toplama c¢abasina
girmesi surecidir. Digsal bilgi kaynaklarina 6rnek olarak ise; arkadaslarinin,
komsularinin ve akrabalarinin fikir, tutum ve dusUnceleri; makale ve kitaplardaki
bilgiler ve kisisel iletisimler; Urin kullanimi sonucu elde edilen deneyim, reklam,
tanitim ve satis elemanindan saglanan bilgiler seklinde siralanabilir. Digsal bilgi
arayigsina bagvurmanin tuketicilere saglayacagi yararlar olarak ise; Fiyat, stil, kaliteli
urdn elde edebilme seklindeki maddi yararlar ile riski azaltmak ve satin almada
kendine guvenli olani se¢gme seklindeki manevi yararlar ifade edilebilir (Hawkins ve
digerleri., 1992).

Devam eden bilgi arayisi asamasi: Devam eden bu bilgi arayisi sureci belirli intiyac

veya kararlardan bagimsiz olmaktadir. Bu tur arayiglar i¢in tanimlanan bir sorunun
bulunmasi gerekmez. Burada Kisi igin, driine yonelik hicbir talep olmaksizin sadece

Ozel zevk icin Urun ile ilgili bilgi arayisi vardir (Hawkins ve digerleri., 1992).

2.5.1.3. Satin Alma Oncesi Alternatiflerin Degerlendirilmesi

Tuketiciler, Grin secgenekleri hakkinda elde ettikleri bilgiler ile kendi se¢eneklerini
degerlendirirler. Bu degerlendirme surecinde, maliyetlerin Grin degeriyle dengesini,
artn alternatiflerin cekiciligini, drin hakkindaki bilgilerin nitelik ve niceligini, Grin
secgeneklerinin butlnsel imajini ve igletmelere duyulan guven dikkate alinir. Bdylece
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tlketici, toplam riski en az ve getirisi en fazla olan segenekleri kendisine en uygun
secenek olarak belirler. Bu asamada tiketici fakli Grlin segenekleri arasinda segim

yapar. Tuketicilerin degerlendirme ilkelerinden bir kismi asagida siralanmistir.

Bunlar (Tek ve Ozgiil, 2005):
1. Urtintin 6zellikleri
2. UrGniin imajl.
3. Urtinuin farkh 6zelliklerine verilen nispi dnemlilik dereceleri.
4. Tiketicinin her Grin 6zelligi icin ayri ayri fayda fonksiyonlari.

5. Cesitli GrGnler hakkinda farkl degerlendirme metotlari ile gelistirilen tutumlar.

Degerlendirme asamasinda tuketicilerin dikkate aldiklari olgutler tuketiciden
tuketiciye degismektedir. Cunku her tuketicinin deger yargisi veya ihtiyaci farkl
dnceliklerin 6n plana gikarmasina neden olmaktadir (islamoglu, 2003). Tiketiciler
ariin hakkindaki bilgi arayisi sonucunda ne tdr alternatiflerinin oldugunu belirleyip
Uglncl asama olan alternatiflerin degerlendiriimesine gecgerler. Tiketici bu asamada
arind birden fazla kriter acisindan de@erlendirir. Bu kriterler ise, tlketicilerin Grina
degerlendirmede kullandiklari standartlar ve dzellikler seklindedir. Tuketicilerin Grin
deg@erlendirmek icin kullandiklari bu kriterler zaman icinde, Urin hakkinda bilgi elde
ettikce veya Urunle ilgili tecrubeleri arttikga farkhlik gdsterir Ayrica, bir Urln
degerlendirirken rasyonel faktorler standart bir yapi gosterseler de urtinden Uriine
farklilik olugsabilmektedir. Alternatiflerin degerlendirmesinde kullanilan kriterler ise;
artinin markasi, Grunun fiyati, arindn satildigi magaza ve drinin ambalaji bunlar en
cok kullanilan kriterleridir. Degerlendirme kriteri olarak fiyatin kullaniliyor olmasi,
fiyatin drinden Urlne degisiklik goOsterebilmesindendir. Cunku tiketici markayi
degerlendirirken fiyat bilinci olarak dusuk fiyat 6deme istegi ile market markali
Uruinlere olan egilimi artmaktadir. Ayrica tlketiciler ayni Griin grubu icerisinde bulunan
markalar arasinda yuksek diizeyde kalite farki algilarlarsa, bu durum onlarin fiyati
kalite gOstergesi olarak kabul edip, markalari buna gére degerlendirdigini ifade eder.
Seceneklerin ¢cok oldugu durumlarda ise, fiyat daha az 6nemli olma egilimi gosterir.
Kisacasi fiyata bakarak trlnler arasinda rahatlikla kargilastirma yapilabilmektedir. Bu
blylk bir etkidir, fakat bu etkinin blyUkligl de goértntr trin farkhligiyla, énceden
arindn kullaniima durumuyla ve elde edilen Grin bilgisiyle azalma egilimi

gOstermektedir (Hawkins ve digerleri., 1992).
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2.5.1.4. Satin Alma Karari Asamasi

Degerlendirilen Grlin seceneklerinden birisinin satin alinmasi veya alinmamasi
karari asamasidir. Bu asamada Urinidn kolay elde edilebilirligi, degeri, 6deme
kolayliklari, satin alma zamaninin uygunlugu ve isletmenin gulvenilir olmasi gibi
faktorler, tlketiciyi GrinU satin almaya yonlendirmede etkilidir (Torlak ve Altunisik,
2009). Alternatifleri degerlendirme asamasini gegen tlketici, hangi markayi ve hangi
Ozellikteki Grinud satin alacagina bu noktada karar verir. Satin alma niyet asamasi ile
satin alma karar asamasl her ne kadar i¢ ice olsa da bazi zamanlarda satin alinan
urin ile satin almaya niyet edilen Griin farklilk gésterebilmektedir. Ornegin tiketici bir
takim beklenmedik olaylarla veya digsal etkilerle karsilastiginda satin almaya
niyetlendigi Urinu degil baska bir GrinG de satin alabilmektedir. Bu noktada tiketici
algiladigi riske gore satin alma niyetini degistirebilir, erteleyebilir veya niyetinden
tamamen vazgecebilir (Tek ve Ozglil, 2005). Bazen tliketicinin almayi niyet ettigi ilk
ardin, almay! distindigd magazada olmayabilir. Bu durumda tiketici ikinci Grln
alternatifine de yonelebilmektedir. Satin alma islemi esnasinda tlketici, Urunle
beraber satin alma iglemini yapacadlr magazayi da belirlemektedir. Saticinin veya
satin alma noktasinin secgimi de satin alma tercihinde degisikliklere neden
olabilmektedir. Bunlarin yaninda satin alma kosullarida, satin alma niyetini fiili satin
alma islemine dénusup donismemede etkili olabilmektedir (Pride ve Ferrel, 2000).
Satin alma karar asamasi satin alma surecinin, alternatiflerin degerlendirildigi ve
alternatiflerden birinin segildigi asamadir. Bu agsamada tuketiciler, iki tir satin alma

davranigi gosterirler. Bunlar (Savasgi, 2002):

A- Denemeye Dayanan Satin Alma Davranigi: Deneme yoluyla satin almanin
islemi, satin alinan drinun dogrudan kullanim yoluyla degerlendirilmesi asamasidir.
Cogu tlketici ilk kez kullanacagi urin icin deneme tipi satin alma davranisina
bagvurur. Perakende isletmeleri bazi Grtnleri tanitmak ve satin alinmasini saglamak
amaciyla bedava 6rneklem vererek, kuponlar dagitarak veya indirim fiyatlamasi

yaparak tiketicileri denemeye cesaretlendirirler (Savasgi, 2002).

B- Tekrarlanan Satin Alma Davranigi: Deneme yoluyla kullanim sonucunda

tuketici Urun ihtiyacini 6nceden kullandigi urunlerden daha iyi giderdigine inanirsa, o

Urdnu tekrar satin alma yoluna gider. Tekrarlanan bu satin alma islemleri sonucunda

tlketicinin Grine baghhgi gelisir ve bu durum marka sadakatine dénusir. Ancak bu
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baglihdin olusabilmesi igin, tekrarlanan satin alma iglemlerinin, deneme yoluyla
alisveristen farkli olarak daha buyuk miktarlarda olmasi gerekmektedir. Dért tir satin

alma davranig durumu vardir. Bunlar (Savasci, 2002):

B.1- Planh Satin Alma Davranigi Ozellikli Olmasi: Magazaya gitmeden veya
diger magaza firsatlarini incelemeden tuketicinin planh bir sekilde belirli bir Grini
satin almaya karar vermesidir (Mowen ve Minor, 1998). Planli satin alma davranisina
engel olusturan faktdrler de vardir. Bunlar satin alma niyetinin satin alma davranisina
donusmesine engel olurlar. Bu faktorler sunlardir: aile, arkadag gruplari gibi bireyi
satin alma kararindan vazgecirecek oneriler ve kisinin finansal yapisinda, ¢alisma
durumunda, aile veya hane halki blyUkliginde, sosyal kosullarinda veya normlarda
degisiklikler gibi beklenmedik durumlari olusturan etkiler olabilirler. Ya da drin ile ilgili

algilanan riskin yogunlugudur (Berkman ve digerleri., 1986).

B.2- Planli Satin Alma Davraniginin Genel Olmasi: Tiiketici tarafindan sadece
ariin grubunun belirlendigi fakat Grunin hendz acida ¢cikmadigr ve buyuk olasilikla
magazada belirlenecek olan satin alma davranisidir. Ornek olarak, tiketici magazaya
gitmeden 6nce margarin satin alacagina karar verir ancak hangi 6zelliklere sahip

olacagina veya hangi markayi satin alacagina tam karar vermez (Savasci, 2002).

B.3- Satin Alma Davranisinin ikame Olmasi: Ozellikli veya genel planlanmis
arunin degigtirilerek, yerine, Urunin yerine getirdigi fonksiyonlari ikame edecek

artinin satin alinmasi durumudur (Savasgi, 2002).

B.4- Planlanmamig Satin Alma Davranisi: Tiketicinin daha 6nceden bilingli
disinme veya ihtiyaci tanimlayip satin alma niyeti yokken, satin alma davranisinda
bulunmasi islemidir. Tuketicinin magazadan satin aldigi urlinler magazaya girerken
zihninde olmayan Urunleridir. Bu tlr satin alma davranisinda tuketici magaza igi
uyaricilara daha ¢ok maruz kalir ve onlardan etkilenir. Ornek olarak, kisi magazaya
icecek almak igin girdiginde, zeytinyad fiyatinda yapilan fiyat indirimini fark ederek
zeytinyadi da satin almaya karar vermesi gibi. Blyuk aligverigler yapildiginda ve ¢ok
sey satin alindiginda bu tur satin alma davranigi gorulmektedir. Bu durum genellikle,
dusuk ilgilenimli ve rutin satin alma davraniglarinda gérilmektedir (Mowen ve Minor,
1998). Ayrica tlketicinin magazadaki Urinl se¢me karari Uzerinde etkili olabilecek

ayri veya birlesik bes degisken kullanilabilir. Bunlar; Satis noktasi iletisim (POP), Fiyat
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indirimi, Magaza Diizeni, Magaza Atmosferi, Magaza-i¢ci Kuponlar, Magaza Igi

Tanitimlar, Ambalaj ve Satis Personeli seklindedir.

Satis Noktasi lletisimi Calismalari (POP): Perakende magazasindaki
tlketicinin Grin segimini yaptigi ani ifade eden bir kavramdir (Tek, 1999). POP iletisim
yontemi tlketiciyi bilgilendirmek ve ikna etmekle beraber hatirlatma goérevi ve
planlanmamig alimlari tegvik etme gorevi de gorur. Bu yontemde Urunlerin maketleri,
Isikll panolar, posterler, tezgadh kartlari, duvarlara asili pankartlar, aligveris
arabalarina iligtiriimis minik billboardlar ve vitrin dizenlemeleri gibi araglar vardir. POP
cercevesinde magaza koridorunun sonunda cesgitli tanitimlar yoluyla tuketiciyi
markanin fiziksel varligindan haberdar etmek ve dikkatini cekmek amaciyla cesitli
¢alismalar yapilmaktadir. Bu iglemler, tiketicinin trlne dikkat etmesine ve bu Urin(

satin alma amaciyla duginmesini saglayabilir (Savasci, 2002).

Fiyat indirimi Caligmalari: Perakende isletmeleri magaza trafigini siklastirmak ve
satin alma iglemlerini hizlandirmak igin fiyat indirimlerini igeren promosyonlar
kullanmaktadirlar. Uygulanan bu fiyat indirimleri, tUketicilerin marka kararlarinda
etkileme amachdir. Bundan dolayi, fiyat indirimleri satin alma karar asamasini

etkileme amachdir (Kalwani ve Yim 1992).

Magaza i¢ Diizeni Calismalari: Magaza igindeki tiriin diizeninin, tir(inlerin satin
alinmasinda énemli etkileri vardir (Hawkins ve digerleri., 1992). Ulusal markali tGrlnler
genelde istenen ve gorlnur noktalarda satisa sunulur, ¢unki dreticiler bu yerler igin
arunlerine gesitli promosyonlar uygularlar. Market markali drtnler ise marketin icinde
daha az c¢ekici noktalarda bulunur. Ancak yine de tuketici o UrUnleri arastirip bulup
satin alir. Bu durumda perakende uzmanlari ureticilerin sagladiklari promosyonlardan
yarar saglayabilir ve magazada Urun duzenini buna gore yapabilirler. Boylece satin

alma tercihleri yonlendirilebilir (Savasgi, 2002).

Magaza Atmosferi Calismalari: Magaza atmosferi veya igsel gcevre denen sey
tuketici aligveris yapma gudusunu ve magazay! ziyaret etme istegini etkilemektedir.
Cunku atmosfer, magazanin aydinlatiimasi, magaza dizeni, Urin sunumu, renkler,
sesler, satis personeli davraniglari ve giyimleri, diger tuketicilerin sayisi, tuketicilerin
Ozellikleri ve davraniglar tarafindan etkilenen bir faktordur (Berkman ve digerleri.,

1986). Tum bu nedenlerle magaza atmosferi, tiketicinin aligveristen zevk almasini,
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magazada daha fazla bulunmasini ve magazaya daha sik gelmelerini etkilemektedir.

Boylece satin alma karari da magaza atmosferinden etkilenmektedir (Savasci, 2002).

Magaza-ici Kupon Galismalari: Bu kuponlar iiriin veya irinlerle birlikte ambalajinin
icinde, yaninda ya da Ustline yapistiriimis ve asil Griin yaninda baska bir Grindn satin
alinmasi seklindedir. Bu islem planlamamis satin alma davranisini 6zendirir. Yani
satin alma kararini etkiler (Berkman ve digerleri., 1986). Kuponlar tiketiciyi harekete
gegcirir ve magazaya getirir. Fiyat indirimi araci olarak kullaniimasi nedeniyle bir Griine
olan talebi etkileyerek, tlketicilerin kuponlu trtinlere yonelmesini saglar ve buna bagl

olarak satin alma kararini etkiler (Seetharaman ve Ainslie, 1999).

Magaza i¢i Tanitim Calismalari: Bu magaza ici tanitimlar tiiketiciye, satin alma
davranigindan 6nce yeni Urinu veya markayi deneme imkéani saglar. Burada bedava
drneklem ve Urn bilgisi ayni anda yapilir. Urlin segiminde deneme paketleri ve
bedava orneklemler ¢cok 6nemlidir. Clnku tlketiciler bu metotla market markalari
hakkinda daha fazla bilgi sahibi olabilmektedirler (Baltas, 1997). Bu nedenle,
pazarlama uzmanlari farkl Grin kategorilerindeki market markalarini bir araya
toplayan paketler yaparak ve yogun érneklem programlari uygulayarak trin satin

alma iglemini sirekli hale getirebilirler (Seetharaman ve Ainslie, 1999).

Ambalaj Galigmalari: Uriin ambalajinin rengi, bicimi ve boyutlari aligveris yapan
tlketicinin dikkatini ¢ekerek iggudisel satin alma davranisi olan disinmeden satin

alma fiiline yoénelik cesaretlendirir (Savasgi, 2002).

Satig Personelinin Etkileri: Tlketicinin satin alma davranisinda satis personelinin
¢ok oénemli etkileri vardir. Satis personeli ile olan karsilikli etkilesimin artmasiyla,
tlketici satin alma kararindaki ilgi de ylkselir. Bu nedenle pazarlama yoneticileri
markalarini hedef kitlenin aklina gelen markalar seklinde tanimlamakla kalmayip,
potansiyel tiketicilerin de magaza igi kararlarini etkilemelidirler. Perakende isletmeleri
tuketiciyi magazaya sadece ¢cekmek istemezler, ayni zamanda tuketicinin satin alma
cevresini de yapilandirarak onu plansiz satin alma davranisina yani satin alma

kararini etkilemeye ¢aligirlar (Hawkins ve digerleri., 1992).

Asagida Sekil-10’da Alternatiflerin Degerlendiriimesine ve Satin Alinmasina

Magaza-ici Etkiler gdsterilmistir.

156



TANITIMLAR

FIYAT
INDIRIMLER] |
ouzeni [ 7] DEGERLENDIRILMESI DAVRANISININ
DEGISTIRILMESI

POP /
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Sekil 10. Alternatiflerin Degerlendirilmesine ve Satin Alinmasina Magaza-
Ici Etkiler.

Kaynak: Hawkins, D., Best, R. ve Coney, K. (1992). Consumer Behavior, 5th Edition,
Richard Irwin Inc., U.S.A., 574.

2.5.1.5. Elden Cikarma Asamasi

Son dénemlerde tiketicilerin gevre bilinci artmaya basladik¢a, bu agsama tlketici
zihninde daha fazla yer almaya baslamigtir. Cunkl bu son agama, satin alma karar
surecinin, surdurllebilir pazarlama uygulamalari ve gevre duyarlihdi Gzerindeki etkisi
acgisindan buyuk 6éneme sahip bir asamadir (Arnould, Price ve Zinkhan, 2002). Bu
asama tiketicinin satin alma karar surecinin en son asamasidir. Bu asamada
tuketiciler bazen satin aldiklar Granleri kullanmayi birakarak Griinu elden ¢ikarmaya
karar verirler. Boylece tuketicinin satin alma karar sireci son bulur (Wells ve Prensky,
1996). Tuketici satin aldig1 Grinu kullanmama karari verdiginde, bazi segeneklerle
kargi karsiya kalir. Bu asamada tuketici ya UrinU elde tutacak ya kismen elden
clkaracak ya da tamamen elde c¢ikaracaktir. Bunun nedeni ise, bireyin cevresel
faktorlerinin degismesi veya bireyin imajinin degismesidir. Tuketici karar verme
surecinin son asamasi olan elden ¢ikarma asamasinda Urandn niteliklerini dikkate

alarak elden ¢ikarma alternatiflerden birisine karar verir (Solomon ve digerleri, 2006).
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2.5.2. Satin Alma Sonrasi Siire¢

Tulketiciler, Urini satin aldiktan sonra gergeklesenlerle Griinden beklentilerini
karsilastirir. Gergeklesenler ile triin beklentileri birbirine ne kadar yakin ise, muisteri
tatmini o derece gergeklesmis olur. Beklentilerin istenilen diizeyde gergeklesmemesi
ise, musteriyi mutsuz edecektir. Eger tiketici memnun kalirsa tekrar satin almaya
yonelir, aksi halde mutsuzluk yasanirsa tiketici tekrar satin almaya yoénelmez (Torlak
ve Altunisik, 2009). Eger tlketici satin aldigi trlnle ilgili olarak beklentilerini algiladigi
performansla uyumlu go6rirse tatmin olacaktir. Ancak tersi olursa tiketicinin
tatminsizligi s6z konusu olacaktir (Blackwell ve digerleri., 2001). isletmelerin en ¢ok
uzerinde durmalari gereken asamalardan biri olan satin alma sonrasi degerlendirme
asamasidir. Cunkad rutin olmayan aligverislerde tiketiciler bilissel pismanlik durumuna
dusebildikleri  bilinmektedir. Pazarlama uzmanlari bu asamada tiketicilerin
huzursuzluk noktalarini giderecek ¢ézimler sunmalari isletmenin uzun vadeli gikarlari
acisindan o6nemlidir. Tatmin olmamig bir musteri, bu tatminsizli§i giderecek bazi
Onlemler almak isteyecektir. Tam bu asamada tiketici ya aldigi GrinU bir kenara
atacak ya iade etmeye calisacak ya da aldigi urindn deg@erini onaylayacak bilgi
arayisina gidecektir (Tek ve Ozgul, 2005). Birgok pazarlama uzmanina gére gergek
satisin baglama noktasi bu asamadir. Clnku tlketicinin bir Grind kullanma dizeyi,
hizmet kalitesini algilamasi ve musgteri gikayeti gibi noktalar tuketici davraniglarini
anlama acisindan ¢ok 6nemlidir (Peppard ve Butler, 1998). Bu sebeple pazarlama
uzmanlari tiketicinin satin alma sonrasindaki tatminsizligini azaltmak amaciyla;
tuketiciyi mektupla tebrik, reklamlarla Uran kullanicilarinin mutlulugunu goésterme,
urin garanti suresini uzatma ve ilgili referanslari reklamlarla duyurma yéntemlere
basvurabilmektedirler. Diger taraftan isletme trinu tlketiciye sattiktan sonra da neler
yaptiklarini izlemelidir (Tek ve Ozgil, 2005). Sonug olarak satin alma sonrasi
degerlendirme asamasi, tuketici satin alma karar sirecinin son asamasidir. Bu
asamada tiketici verdigi satin alma kararinin sonuglarini degerlendirir ve buna goére
davranir. Bu nedenle satin alma karar asamasinda bu sonuclarin etkisi oldukca
yuksektir (Savasgi, 2002).

Asagida Sekil-11’de Tuketicinin Satin Alma Sonrasi Degerlendirme Sureci

gOsterilmektedir.
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Sekil 11. Tuketicinin Satin Alma Sonrasi Degerlendirme Siireci.

Kaynak: Kavas, A. C., Katrinli, A., Timurcanday ve Ozmen, O. (1995). Tiketici
Davraniglari. Editér: Yavuz Odabasi, Anodolu Universitesi Yayinlari, No: 880,

Eskisehir.

Tuketici satin alma karar surecinin sonunda, satin alma kararinin etkilerini ve
sonugclarini degerlendirerek bir davranista bulunur. TUketicinin satin aldigi tGriin eger
ihtiyacini  karsilamiyorsa, olumsuz bir degerlendirme yapacaktir. Yani tiketici
ihtiyacini karsilama noktasinda tatmin olmayacaktir. Tlketici satin alma karari
sonrasinda degerlendirme yaparken, G¢ durumla karsilasabilir. Bu ihtimaller; tam
tatmin olma, kismen tatmin olma ve tatmin olmama durumlaridir. Satin alinan Urindn
degerlendirilmesi sonucunda tam tatmin olusursa, ylksek olasilikla ttketici bu Grin
tekrar satin alma niyetinde bulunacaktir. Fakat satin alinan drinin degerlendiriimesi
sonucunda kismen tatmin olusmussa, tuketici iki veya daha fazla alternatif arasinda
celiskiye dusecek ve tekrar satin alma niyeti konusunda kesin bir karardan
uzaklasacaktir. Eger tuketici satin alma kararindan sonra rahatsiz olursa bu durumda
da tatmin olmama durumu olusacaktir. TUketici bu asamada sikayet davranisi icine
girecektir. Bu gikayet davraniglari ise; Urunu boykot etme, cevresindeki tuketicileri
driine kargi uyarma ve bu markayi tekrar satin almama gibi eylemler seklindedir.
Ayrica tuketici tatminsizlik derecesine gore yasal yollara bagvurmak gibi sureclere de
gidebilir (Odabasi ve Barig, 2012).
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2.5.3. Satin Alma Niyetini Etkileyen Faktorler

Tulketicinin satin alma karar surecini etkileyen faktérler, dogru bir satin alma
kararinin olup olmadiginin sorgulanmasi acisindan tiketici icin olduk¢a 6nemlidir.
Ayrica tuketicinin satin alma karar surecini etkileyen faktérler mal ve hizmetlerde de
farklihk gosterir. Secim kriterleri olarak da ifade edilen bu faktérler tiketicinin hangi
Urdnd neden segmesi gerektigi konusundaki kararlarina zemin olusturan faktorlerdir.
Satin alma siireci her birey igin farkli kriterlerden olusmaktadir. Ornek olarak, bir geng
tlketici kisisel bir Grini satin alirken imaji g6z oninde bulundururken, ayni Grin(
satin alan bir yetigkin ise fiyat kriterini goz éninde bulundurur. Bununla beraber ayni
kriter g6z 6nutnde bulundurulsa bile, ayni kriter farkli yonlerden satin alma karar
surecini etkileyebilir. Mesela, geng bir tlketici pahali bir Griind tercih ederken, yetigkin
bir tiketici ise daha ucuzuna yonelebilmektedir (Jobber ve Lancester, 2003). Clnku
satin alma karar surecini etkileyen faktorler, ekonomik, sosyal veya kigisel olabilir.
Burada, ekonomik kriterleri; fiyat, glivenirlik ve performans olusturur, sosyal kriterleri;
aitlik ve statl gibi faktérler olusturur, kisisel kriterleri ise; psikolojik ve Kisilik
faktorlerden olugmaktadir. Bunlara ek olarak uygunluk ve moda gibi sosyal normlar
da énemli birer sec¢im kriteri olarak ifade edilir (Fettahlioglu, 2008). Bu ¢ergevede,
tlketicilerin satin alma davranigini etkileyen faktdrler sdyle siralanabilir: Sosyo-
kilturel faktorler, psikolojik faktorler ve kisisel faktorler. Kotler ve Armstrong
(1994 )'teki arastirmalarinda bu faktorleri gesitli alt basliklar seklinde tanimlamislardir.

Arastirmada, sosyal faktérleri; sosyal sinif, aile, roller ve statller; kliltirel faktérieri;

kaltar, alt kaltar, kisisel faktérleri; yas, meslek, ekonomik durum, yasam stili, kisilik;

psikolojik faktérleri ise; motivasyon, algi, 6grenme ve inang seklinde belirtiimistir
(Demiray, 2016).

A- Sosyal Faktorler: Tlketicilerin satin alma esnasinda sosyal faktorler gok biyiik
onem tasir. Bu nedenle Ureticilerin pazardaki sosyal siniflar arasindaki farklari dogru
bilmeleri ve o siniflarin 6zelliklerine ve degerlerine gore Urtn yénlendirmeleri gerekir
(Odabasi ve Barig, 2012). Bu bdlumde satin alma surecini etkileyen faktorlerden
sosyal faktorler bagligi altinda yer alan; sosyal sinif, referans gruplari ve ailenin satin

alma karar surecine etikler incelenmektedir (Fettahlioglu, 2008).
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Sosyal Sinif: Davranigsal beklentileri benzer olan ve ayni toplumsal sayginliga
sahip birbiriyle iligkileri olan kigilerin olugturdugu bir sosyal yapidir. Bu sosyal siniflarin
kendilerine 6zgl davranis kaliplari, yasam tarzlari ve sosyal 6zellikleri oldugu icin
sosyal sinif bir alt kiltir olarak da dusundlebilir (islamoglu, 2003). Bireylerin sosyal
siniflari genellikle yetistikleri aileleri araciligiyla olugmaktadir. Bu gergcevede, tuketici
analizi uzmanlari tlketicilerin sosyal siniflarini belirlemek igin bazi degiskenlerden
bahsetmektedirler. Bunlar; meslek gruplari, kisisel performanslar, etkilesimler,
sahiplikler, ortak degerler ve sinif bilinci seklindedir (Blackwell ve digerleri., 2001).
Ayrica yasam tarzi da bir tiketim aliskanhgi olup, tiketicinin nasil yasadigi ve neye
gére satin alim islemi gerceklestirdigi ile ilgilidir. Ornegin tiiketici cok sayidaki (riin
icerisinde kendi sosyal sinifina yani yasam tarzina uygun urinu seger ve satin alir.
Kendi sosyal sinifi ile 6zdeselesen Urtnleri mutlak manada satin alir. Bunun nedeni

sahip oldugu kultur, inang ve gecmis deneyimlerdir (Sagilik, 2017).

Meslek Grubu: Yapilan birgok tiiketici arastirmasinda en g¢ok kullanilan temel
belirleyici faktordur. Cunkul calisan tiketicilerin tiketim davraniglari ve yasam sekilleri
calisma ortamina baglh olarak sekillenmektedir. Ornek olarak, mavi yakali calisanlar
gelirlerinin bayuk bir kismini gida Urlnlerine harcarken, yoneticiler ise gelirlerinin
baylik bir kismini disarda yemek yemeye, kiyafete ve finansal hizmetlere
ayirmaktadir. Fakat yine de sosyal sinifin tek belirleyicisi gelir degildir. Gelir ile
beraber diger degiskenlerin de ortak korelédsyonu sosyal sinifi belirler (Fettahhoglu,
2008).

Kisisel Performans: Bireylerin statiileri basarilari nedeniyle, o meslek igindeki
diger bireylere gore farklilik go&sterebilmektedir. Bu durum bireylerin Kisisel
performansindan kaynaklanir. Sonu¢ olarak kigsisel performans bireyin 0 meslek
grubu igerisinde olusan farkli sosyal gruplara ait olabilmesini etkilemektedir
(Fettahlioglu, 2008).

Etkilesimler: Benzer davranis ve degerlere sahip kisiler ile birlikte olmaktan bireyler
haz duyarlar. Bu baglamda grup Uyelikleri ve etkilesimler bireylerin sosyal siniflarinin

olusmasinda temel belirleyicilerdir (Fettahlioglu, 2008).

Sahiplik: Sinif Gyeliginin bir semboll de sahipliktir. Farkli siniflardaki bireylerin nigin
farkh GrGnler aldiklarini aciklamaya yardimci olmasi agisindan goésterisgi tuketim
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yardimci olmaktadir. Sahiplik ve maddi imkan birbirleri ile yakin iligki icerisinde olan
olgulardir. Sahiplik ailenin servetine ve varligina isaret ettigi icin sosyal sinifi yansitan
onemli bir olgudur. Bu nedenle bazi urUnler yuksek sinifin kullandigi veya dusuk
sinifin  kullandi@r  drtnler seklinde statt sembolli olarak tanimlanmaktadir
(Fettahlioglu, 2008).

Ortak Degerler: Ortak degerler bireylerin hangi sosyal sinifa ait olduklarinin diger
bir belirleyicisidir. Belirli inanglari paylasan bir grup insan bulunuyorsa, bu grup

icerisinde birtakim tutumlarin olugsmasi saglanabilmektedir (Fettahlioglu, 2008).

Sinif Bilinci: Sinif bilinci sosyal sinifin en énemli politik degiskenlerinden birisidir.
Dusuk sosyal sinifin bireyleri sosyal sinif gergeginin farkinda olsalar bile spesifik
farkhliklara kargi ¢ok fazla hassas olmamaktadirlar. Bu nedenle st sinif pazarlarda
urtnlerin reklamlari genellikle sosyal sinif sembollerini ve zenginligi hedef almak
seklindedir. Ancak orta ve disUk siniflarda yapilan reklamlar dogrudan sinif konusunu
hedef alarak yapildigi zaman basarili olmayabilir. Bu ¢ergcevede sosyal sinif bireyin
satin alip kullandigi rinan trdnu, niteligini ve niceligini etkilemektedir. Ayrica bireyin
alisveris yaptigi magaza ve aligveris sekli de iginde oldugu sosyal sinifin 6zelliklerine
goére farkhlik gostermektedir. Bu nedenle pazarlama uzmanlari cabalarini ve
sunacaklari Urlnlerin niteliklerini hedef aldiklari sosyal sinifin 6zelligine ve sinif

dyelerinin tutumlarina gére ayarlamalidirlar (Fettahlioglu, 2008).

B- Psikolojik Faktorler: Satin alma karar agsamasinda tiiketicilerin kisilik, algilama,
o6grenme, motivasyon, tutum ve gudulenme gibi o6zellikleri ¢ok buyuk o6nem
tasimaktadir. Cunku tuketicinin iginde bulundugu psikolojik durum, nasil distindugu
ve uyaricilara kargi psikolojik durusunun ne oldugu gibi olgular 6nemli konulardandir.
Bu faktorler kisinin davraniglarindaki degisimi agiklamayi hedeflemektedir. Psikolojik
faktorler ise, kisinin uyarici dis etkene karsi verdigi tepki olarak tanimlanabilir.
Asagida tuketici satin alma karar surecini etkileyen psikolojik faktorler olarak; kisilik,
guddler, algilama, 6grenme ve tutumlar alt basliklar halinde tanimlanacaktir (Demiray,
2016).

Kisilik: Bireyin i¢ ve dis 6zelliklerini blinyesinde bulunduran ve onu digerinden
ayirmaya yarayan ve onu kendisine 0zgu bir sistem olarak tanimlayan bir olgudur.

Kisiligin olusmasinda birgok etken rol oynar. Bunlar (Eren, 1998; Eroglu, 2006):
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Guiduler: Bireyin davraniglarinin gerisinde yatan ve onu harekete geciren glice guidi
denir. Bireyin bir takim i¢ veya dig uyaricilarin etkisi ile harekete ge¢cmesine ise
gudilenme denir. Bu baglamda psikolojide guduler ise c¢esitli sekillerde
siniflandiriimaktadir. Bu siniflandirmalara gore guduler; Biyolojik ve psikolojik gtduler
olarak iki sekilde ifade edilmigtir. Biyolojik gdiddiler; aclik, susuzluk gibi biyolojik
ihtiyaglardan ve fizyolojik gerilimlerden kaynaklanir. Psikolojik giidiiler ise; sevgi ve

saygl ihtiyaclar gibi psikolojik gerilimlerden kaynaklanir (Mucuk, 2006).

Gudulenme hakkinda arastirmacilar tarafindan cesitli kuramlar ortaya konulmustur.
Bu cercevede Uzerinde en ¢ok durulan ve tlketici satin alma davraniglarini en fazla
ilgilendiren kuram olarak Maslow’un ihtiyaglar kurami 6n plana ¢ikmaktadir. Bu
kurama gore; ihtiyaglari anlamak ve bu ihtiyaglarin dncelik sirasini belirlemek guduleri
anlayabilmek igin oncelikli yapilmasi gerekenlerdir. Maslow’un insan ihtiyaclari bes

asamadan olusur. Bunlar:

1. Fizyolojik ihtiyaclar: Yeme, igme, barinma gibi.

2. Guvenlik ihtiyaci: Tehlikeler karsi korunmak, gelecegi guven altina almak gibi.

3. Sevgi ve ait olma ihtiyaci: Sevilme, arkadaglik, bir gruba ait olma gibi.

4. Sayql ihtiyaci: san, s6hret, bagimsizlik, saygi gibi.
5. Kendini gerceklestirme: Kendini ispatlama, guven, yaraticilik gibi.

Bu kuramin tlketici davranislari agisindan Urln satin alma kararina sagladigi yarar
ise; ihtiyaclara uygun giidiilerin ortaya gikmasini saglamak seklindedir (islamoglu,
2003).

Algilama: Harekete gegmeye hazir hale gelen tiiketici glidiilenmis tlketicidir. Bu
hareket bicimini ise, algilayis sekli etkilemektedir. Clnkl algilama, bireyin anlaml bir
dunya goruntusu olusturmak igin bilgi girdilerini segcme, organize etme ve yorumlama
bigimi seklindedir (Tek ve Ozgll, 2005). Algilama tiiketicinin ihtiyaglarini, gtdulerini
ve tutumlarini sartlandirarak tiiketicinin satin alma davranisini etkiler. isletmeler hitap
edecekleri tuketicilerin algilamalarinin segici 6zelligini kendi lehlerine ¢gevirmeye ve

bunu surekli kilmaya ¢aba gdstermelidir (Mucuk, 2006).

6grenme: Tuketicinin gerek yagsam ile ilgili gerekse de tuketim ile ilgili davraniglar
6grenme sonucunda ortaya c¢ikar. Bu baglamda tlketiciler hangi Grdnleri

sececeklerine, aldiklari Grlnler ile ihtiyacglarini nasil temin edeceklerine 6grenme ile

karar verirler (Odabasi, 2002). Ogrenme tecrtbelerin bir sonucu olarak ortaya ¢ikar
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ve bu tecrliibeler de Urdnu kullanma, aligveris yapma veya reklamlardan haberdar

olma ile birleserek tiiketicilerin satin alma aliskanliklarini etkiler (Tek ve Ozgiil, 2005).

Tutumlar ve inanglar: Bireyin belirli bir nesneye veya sembole iliskin olumlu ya da
olumsuz duyulari ve egilimleri tutum olarak ifade edilmektedir. Tutum ayni zamanda
inanclari da etkiler. inanc ise, kisisel deneye veya dis kaynaklara dayanan dogru ya
da yanhg bilgileri, gorusleri ve kanilari icermektedir. Tutum ve inanglar, bireyi satin

alma kararinda ve marka segiminde genis dlgtide etkiler (Mucuk, 2006).

C- Kiilturel faktorler: Kdiltir, toplumun bir Gyesi olarak insanin elde ettigi bilgiyi,
inanci, sanati, yasayi, ahlaki, aliskanligi, oteki gelenek ve goérenekler ile ilgili
yetenekleri iceren karmasik bir bitindir (islamoglu, 2003). Kiiltir ayni zamanda
insanlarin yasam bicimlerini etkiler. insanlarin yasam bicimlerini de tiketim
aliskanliklari etkilemektedir (Kog, 2007). Bu nedenle pazarlama calismalarinda
¢capraz kultrel arastirmalarin énemi ¢ok blyUktir. Boylece kultirel degismeler
izlenerek buna uygun Urinler tasarlanabilir (Tek ve Ozgdil, 2005). Bu baglamda kiiltur
tuketicilerin tuketim aligkanliklarini etkilemektedir. CUnku tlketicilerin ayni Urinden
beklentileri kultirden kaltire farklilik gostermektedir (Fettahlioglu, 2008).

D- Kigisel Faktorler: Tiketicinin satin alma iglemi sirasindaki durumsal ve
davranigsal 6zelikleri cok dnemlidir. insana etki eden her faktér ayni zamanda bir
kisilik faktort olarak ta degerlendirilebilir. Kigilik ise, bireyin ¢cevresine karsi kendisine
0zgul olusturdugu davranis ve tutumlardir (Demiray, 2016). Davranigsal faktorler ise,
ardnu satin alma esnasinda yani belirli bir zaman dilimi i¢inde tlketicinin mevcut olan
sartlaridir. Bu cercevede, tlketicinin yasi, meslegi ve yasam tarzi gibi etkenler

tketicinin satin alma asamasinda tercih ettigi drinleri etkilemektedir (Kara, 2015).
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3. YONTEM

Bu kisimda, arastirmanin modeli, evren ve d6rneklemi, veri toplama arag¢ ve

teknikleri, verilerin toplanma streci ve analizi teknikleri anlatilmaktadir.

3.1. Arastirmanin Modeli

Tulketiciler Grin veya marka tercihinde bulunurken disuik risk ve daha iyi bir imaj
niyetiyle hareket ederler. Bu etkiler; fiyat bilinci duzeyi, risk algisi duzeyi ve satin alma
niyeti Uzerindeki etkilerdir (Dowling ve Staelin, 1994). Bu nedenle algilanan risk ve
fiyat bilinci market markasi imaji ve satin alma niyeti arasinda araci olan etmenlerdir.
Ancak daha oOnceki calismalarda bu durum nadir olarak vurgulanmigtir, bu
calismalarda daha cok fiyat bilincinin araci etkisi tUzerinde durulmustur (Tseng ve
Hwang, 2003). Tuketicilerin satin alma slrecinde algiladiklari magaza imaji dizeyinin
de Onemi ¢ok buyuktdr. Marshall magaza imaji ile ilgili ¢alismasinda; magaza
imajinin, musteri davraniglarini kapsayan psikolojik tepkileri Gzerinde etkili oldugunu
ifade etmis ve etkin magaza imajinin musteri satin alma davranisini olumlu yénde
motive ettigini belirtmistir (Ercis, Gegikli ve Cat, 2016). Satin alma surecini etkileyen
diger bir faktor ise hizmet kalitesidir. Bu ¢ergevede hizmet kalitesinde 6énemli olan
tlketicinin algiladigi kalite algisidir. Béylece hizmet kalitesi, kalitenin tiketici
tarafindan algilanan performans dizeyi veya hizmetin tuketiciyi tatmin etme seviyesi

oldugundan ¢ok énemlidir (Zengin ve Erdal, 2005).

Tulketicinin bir Grin veya markadan memnun olamama ihtimali oldugu gibi,
aligveris yaptigi yerden de memnun olmama ve sikayetgci olma ihtimali vardir (Yilmaz,
2004). Bu iki ihntimalin gesitli nedenleri vardir. Bu nedenler; magaza imaiji, algilanan
risk, hizmet kalitesi, fiyat bilinci, market markasi imaji, kalite algisi, magaza atmosferi
ve satin alma niyeti riskleri gibi nedenlerdir. Bu faktérler genel olarak market
markalarinin imajina etki eden ve tiketicinin Grin satin alma davranigina direk veya
dolayl olarak etki eden faktorlerdir (Wu, Yeh ve Hsiao, 2011).

Bu calismada bu nedenler incelenmis ve aralarindaki iligski analiz edilmigtir.

Ayrica aragtirmada tuketicilerin satin alma davraniglarini etkileyen demografik
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Ozellikler (yas, cinsiyet, egitim, pozisyon ve gelir durumu) de incelenmistir. Bu
dogrultuda ¢alisma tlketicilerin market markalarini satin alma surecinde market
markasi imajina etki eden faktorler ile bu faktorlerin algilanan risk ve satin alma niyeti
Uzerindeki etkiye verdikleri tepkiler arasindaki iligkileri ortaya ¢ikarmak igin bir model
gelistirmigtir. Geligtirilen bu model Wu, Yeh ve Hsiao’nun (2011) tarafindan yapilan
“The Effect Of Store Image And Service Quality On Brand Image And Purchase

Intention For Private Label Brands” arastirmasinin modelinden alinmistir.

Asagida test edilmek Uzere arastirmanin kavramsal modeli Sekil-12’de

gOsterilmektedir.

Market
imaiji

H2

Algilanan Hs m—
Market Risk

Markasi HS H7 Fiyat HO Satin Alma

imaj —]  BilinCi  f——> Niyeti

A 4

H3 H6

Hizmet
Kalitesi

H4

Sekil 12. Arastirmanin Kavramsal Modeli.

Arastirma hipotezleri market markasi imaji ile algilanan risk ve satin alma niyeti
boyutlari arasindaki iligkileri ifade etmektedir. Kullanilan bu hipotezler de Wu, Yeh ve
Hsiao’nun (2011) tarafindan yapilan “The Effect Of Store Image And Service Quality

On Brand Image And Purchase Intention For Private Label Brands” arastirmadan
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alinmistir. Hipotezlerin daha dnce yapilmis yani tecribe edilmis bir arastirmaya
dayandiriimasi sayesinde arastirmanin guvenirlilik sorunu yasamamsi anlamina
gelmektedir.

Bu c¢ercevede dokuz adet hipotez ortaya konmustur. Arastirmanin dayandigi

hipotezler asagida Cizelge-8'de siralanmigtir.

Cizelge 8. Arastirmanin Hipotezleri.

H1: Market imajinin market markasi imaji Uzerinde olumlu bir etkisi vardir.

H2: Market imajinin market markasi satin alinma niyeti tzerinde olumlu bir etkisi

vardir.

H3: Hizmet kalitesinin market markasi imaji Gzerinde olumlu bir etkisi vardir.

H4. Hizmet kalitesinin market markasi satin alma niyeti Uzerinde olumlu bir etkisi

vardir.

H5: Daha iyi bir market markasi imaji musterilerin market markasini daha dusuk

riskli algilamasi demektir.

H6: Daha iyi bir market markasi imaji musterilerin daha yulksek bir satin alma

niyetine sahip olmasi demektir.

H7: Algilanan risk musterilerin market markasi Urlnlerine kargi olan fiyat bilinci

uzerinde olumsuz bir etkiye neden olur.

H8: Algilanan risk mugterilerin market markasi drlnlerine kargi olan satin alma

niyeti Uzerinde olumsuz bir etkiye neden olur.

H9: Musterinin fiyat bilincinde olusan artis ayni zamanda market markasi satin alma

niyetinde de artisa neden olur.

3.2. Evren ve Orneklem

Arastirmanin ana kutlesini, Bandirma ve Goénen ilgelerinde yasayan tuketiciler
olusturmaktadir. Maliyet ve zaman kisitlari nedeniyle, kolayda 6rnekleme yolu
segilmistir (YUkselen, 2010). Ana kutle olarak ise Bandirma ve Gonen seklinde iki
gurup olusturulmustur. Bunun nedeni ise, arastirmanin konusunu olusturan BiM ve

MIGROS firmalarinin magazalarinin her iki ilgede de hizmet veriyor olmasidir. Bu iki
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yerlesim yerinde musteri yogunlugu yiksek magazalar ve insan hareketliliginin
yuksek oldugu mekanlar tercih edilmistir. Boylece bu iki ilgenin daha farkh tlketici
profilleri ile karsilasiimasi hedeflenmistir. Anket islemi yapilirken tim anketlerin
eksiksiz doldurulabilmesi amaciyla tuketicilerle yuz yuze gorisme yoluyla igslemler
gerceklestiriimistir. Bu arastirmada drneklem hacmi 650 olarak belirlenmis bu
toplamin en az yarisinin kadin olmasina dikkat edilmistir. Bu toplamin 325’i BiM ve
325'i MIGROS olacak sekilde dagiim gdstermektedir. Calismanin sonunda da

anketlerin geri ddonisimi 650 adet olmustur.

3.3. Veri Toplama Arag¢ ve Teknikleri

Arastirmanin literatir kisminda makaleler, kitaplar ve tez gibi yazili kaynaklar
taranmis ve buna goére ilgili alanyazisi olusturulmustur. Arastirmada veri toplama
yontemlerinden biri olan anket yontemi kullaniimigtir. Hazirlana anketler, énceden
bilgilendirilen anketorler tarafindan, ylz ylize goérisme seklinde ve cevaplayici
tarafindan doldurulmasi istenecek sekilde uygulanmistir. Anket formu, son halini
almadan 6nce, 30 Kisilik bir tuketici grubu Uzerinde pilot arastirma yapilarak gegerliligi
teyit edilmistir. Arastirmanin sonucunda anlam hatasina neden olabilecek herhangi
bir ifade veya olumsuzluk ile kargilasiimamistir. Boylece nihai arastirma asamasina

gecilmistir. Anket sorulari toplam 37 soru ve 7 bolumden olusmaktadir;

. Boliim: Cevaplayicilar ile ilgili demografik sorular, (1-5).

. Boliim: Market imajini gosteren odlgege ait sorular, (6-11).

. Boliim: Hizmet kalitesini gosteren dlcege ait sorular, (12-17).

. Boliim: Market markasi imajini gosteren dlgege ait sorular, (18-22).
. Bolum: Algilanan riski gosteren olgede ait sorular, (23-31).

. Bolum: Fiyat bilincini gdsteren dlgege ait sorular, (32-35).

N O O A WON -

. Bolum: Satin alma niyetini gosteren dlgege ait sorular, (36-37).

Arastirmada bahsi gecen yukaridaki bdlimlerden 2-3-4-5-6 ve 7 bdlimleri
sirasiyla: Bolim-2(Collins-Dodd ve Lindley, 2003) tarafindan gelistirilen (store image)
market imaji dlgegi); Bolum-3(Brady ve Cronin, 2001) tarafindan gelistirilen (service
quality) hizmet kalitesi 6l¢egi); Bolim-4(Vahie ve Paswan, 2006) tarafindan geligtirilen
(private label brand image) market markasi imaji 06lcegi); Bolum-5(Stone ve

Gronhaug, 1993) tarafindan gelistirilen (perceived risk) algilanan risk dlgegi); Bolum-
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6(Sinha ve Batra, 1999) tarafindan gelistirilen (price consciousness) fiyat bilinci
Olcegdi) ve Bolim-7(Knight ve Kim, 2007) tarafindan gelistirilen (purchase intention)
satn alma niyeti dlgegi kullanilarak anket formati olusturulmustur (Wu, Yuh Yeh ve
Hsiao, 2011). Yukaridaki olgekler Paul C.S. Wu, Gary Yeong-Yuh Yeh ve Chieh-Ru
Hsiao tarafindan yapilan (The effect of store image and service quality on brand
image and purchase intention for private label brands) arastirmasindan alinmistir.
Bununla beraber yukarida bahsi gegen bélimlerin tamaminda glvenirlik derecesini
yuksek tutmak amaciyla 7’li likert dlgegi kullaniimistir. Kullanilan bu dlcekte denekler
ankette yer alan, 1=kesinlikle katiimiyorum ile 7=kesinlikle katliyorum seklinde 1 ile 7

arasindaki ifadelere ne oranda katildiklarini belirtmislerdir.

Likert olgegi: Bu dlgme teknigini Rensis Likert gelistiriimistir. Rensis, likert dlgme
teknigini ile ilk olarak 1932'de “Archive of Psychology” isimli bir dergide yayinladigi “A
Technique for the Measurement of Attitudes” isimli makalesinde anlatmistir. Bu 6lgcme
tekniginde Rensis gelistirdigi “bipolar/besli degerlendirme/cevaplama”
kategorilerinden ilk kez bu makalede bahsetmistir (Likert, 1932). Likert dlgedi genis
bir kullanim alanina sahiptir ve daha ¢ok anketlerde kullanilan bir yontemdir. Bu
Olgekle kisilerin bir fikre ne kadar katilip katiimadigi test edilir. Bu dlgcekte yaygin
olarak kullanilani 5’li Likert dlgegi yontemidir. Ama genel kanaat olarak ise, 5’li, 7’li
veya 9lu Olgegin kullaniimasi seklindedir (Padem, Goksu ve Konakh, 2012).
Arastirmamizda likert dlgeginin 7’li modeli uygulanmigtir. Bu yedili cevaplama

kategorileri ve puan degerleri su sekildedir;

= (7/1) “Kesinlikle Onaylamiyorum”
(7/2) “Onaylamiyorum”
(7/3) “Biraz Onaylamiyorum”

(7/4) “Ne Onaylamiyorum Ne de Onaylamiyorum” (Kararsizim)

(7/6) “Onayliyorum”

u U U Ul

)
)
(7/5) “Biraz Onayliyorum”
)
)

(7/7) “Kesinlikle Onayliyorum”

Bu dlgekleme teknigdinin yetkin hale gelmesi ise, Likert tarafindan 1934 yilinda bir
sosyal psikoloji dergisinde “Journal of Social Psychology” yayimlanan “A Simple and
Reliable Method of Scoring the Thurstone Attitude Scales” (Thurstone Tutum
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Olgeklerinin Puanlanmasinda Basit ve Givenilir Bir Yéntem) adli makalesinde
gerceklesmistir (Likert, Roslow ve Murphy, 1934). Likert 6lgme teknigi gérece daha
kolay ve anlasilabilir bir tekniktir. Likert dlgme teknigi “Olctimek istenilen dzellik” ile
“bir 6lgek dnermesi” arasinda “dogrudan bir iliskinin varligina” intiya¢c duymaz. Cunku
bir dlcek eger 6nermesi dlgekteki diger dnermelerle yiksek dizeyde bir korelasyona
yani iligkiye sahip ise o dlcek “ise yariyor/belirleyici glice sahip” olarak kabul edilir. Bu
baglamda Likert 6lgcme teknigi, dlcek maddelerinin belirlenmesi isini istatistiksel
sinamaya (korelasyon) birakmig bir dlgektir. Likert dlgme teknidinin bir baska gugcli
tarafi ise, Olgekte yer alan her &nermenin, bir yandan dlgtilmek istenilen i¢sel 6zelligin
ortaya cikisina tek tek katkida bulunurken, diger yandan d&lgtlmek istenilen icsel
Ozellige iliskin bir toplam puan elde edilmesine de imké&n saglamaktadir. Dolayisiyla
arastirmaciya bilgi saglama acisindan Likert dlcek teknigi agik bir avantaja sahiptir
(Carifio ve Perla, 2007). Her dlgme tekniginin oldugu gibi Likert 6lcekleme teknidinin

de kullanilmasinda bazi kurallar vardir. Bu kurallar sunlardir;

= Likert Olgegi bir "toplamali siralama" teknigidir. Yani, yalnizca cevaplayicinin
Olcekten elde ettigi “toplam puan/toplam dlgek puani” anlamhidir.
= Likert dlcegi sadece ve sadece bir tek 6zelligi 6lcmek Uzere geligtirilir.

Likert olgegi ile birden fazla 6zellik ayni anda/ayni olgekte dlglilemez.

y

= Likert dlgeklemesinde arastirilan 6zellikler "o 6zelligi somutlagtiran dnermeler
seklinde tasarlanmalidir”.

= Likert 6lcek tekniginin yapisi soru seklindeki tasarima uygun degildir.

= Likert dlgek takniginde hangi tepki/cevap secgenegi/tiri kullanilirsa kullanilsin
puanlama birden (1) baslar, sifirdan (0) baslatilamaz.

= Likert Olgek takniginde yer alan; "olumlu o6nermelere verilen en olumlu
cevap/tepki" ve "olumsuz 6nermelere verilen en olumsuz cevap/tepki" bes (5)
puan, "olumlu onermelere verilen en olumsuz cevap/tepki" ve "olumsuz
Onermelere verilen en olumlu cevap/tepki" bir (1) puan alacak sekilde tasarlanir
ve puanlanir.

= Olgllmek istenilen dzellik gok boyutlu ise bu dzelligin alt boyutlari Likert lgeginde
yer alabilir.

= Kullanilan batin alt boyut dlcekler sadece oOlgulmek istenilen 6zelligi/degiskeni

temsil eder.
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= Eger kullanilan dlgek "bir degiskenin/6zelligin alt bilesenlerinden olusuyor ve her
alt bilesen olcekte tek basina olclilmek Uzere tasarlanmis olarak yer aliyorsa"
bdyle bir durumda alt 6lgek toplam puanlari (kendi iclerinde kategoriler olusturmak
kosuluyla) degerlendirmeye alinabilir.

= Bu nedenle alt élceklerden higbirisi tek basina oélgcegin butlintini/6zelligi temsil
etmez.

= Likert dlgceginde yer alan 6nermelerin tek baglarina higbir anlami yoktur (Likert
Olcekleri cok maddeli tek boyutludur), tek baslarina élgekle ilgili gegerlik sinamasi

disinda hicbir ise yaramaz ve higbir sinamaya tabi tutulmazlar (Bayat, 2014).

3.4. Verilerin Toplanma Siireci

Arastirmaya konu olan iki marketin Bandirma ve Gonen’deki marketlerinden
aligveris yapan tuketicilerle ylUz ylze yapilacak olan nihai anketin sorularinin
guvenirlilik derecesini belirlemek amaciyla 30 kisilik bir gurup Uzerinde 6rnek anket
uygulanmis ve bu igslemin sonucunda anket formundaki sorularin agik, anlasilir ve
cevaplanabilir nitelikte oldugu gérilmustiir. Bu gercevede 325 BIM ve 325 MIiGROS
olmak Uzere toplamda 650 kisilik anket formu cikartiimistir. Bu islemin sonucunda

nihai anketin uygulamasina gecilmis ve Mayis-Aralik 2017 tarihleri arasinda bahsi

gecen ilcelerde bir anketdr tarafindan her iki marketten aligveris yapan tiketicilere
ayri ayri ve ylz ylze yapilmigtir. Bu ¢alisma sonunda anket formlarinin tamami yiz

ylze yapilmasindan dolayi eksiksiz olarak tamamlanmistir.

3.5. Verilerin Analizi

Bu arastirmada veri toplama araclari yolu ile elde edilen bilgiler istatistik

programlari aracihdi ile analiz edilmis ve model olusturulmustur.

3.6. Veri Analizinde Kullanilan istatistiki Yontemler

Arastirmadan elde edilen verilerin analiz iglemlerinde katilimcilarin demografik
bilgilerine istatistiki olarak ulagsmak icin frekans analizi, arastirmada kullanilan
Olgeklerin ve elde edilen verilerin guvenirlik duzeyini belirlemek amaciyla guvenirlik
analizi, Olgeklerde yer alan degiskenlerin belirlenebilmesi amaciyla agimlayici faktér
analizi, dogrulayici faktoér analizi, YEM modeli analizi ve hipotez testleri analizi

gerceklestirilmistir.
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3.6.1. Frequency (Siklik) Analizi

Bir verinin kag kez tekrarlandiginin yani sikliginin dlgulmesi amaciyla kullanilan
bir yontemdir. Frekans yani siklik analizi yonteminin o&ncelikli amaci olasilik
dagihmlarini kullanarak ekstrem olaylarin buyudklukleri ile ortaya gikma sikliklarini

iliskilendirmektir (Chow ve digerleri, 1988).

3.6.2. Glivenilirlik Analizi

Anketimizin  guavenilirligini  belilenmek amaciyla Cronbach Alpha Testi
kullaniimigtir. Bu analiz yonteminde ayni sorularin ayni kigilere, farkli zamanlarda ve
ayni sartlarda uygulanmasinda yine ayni sonuclarin elde edilebilmesi ya da esit
sartlarda alinan orneklerin laboratuvar kosullarinda analiz edilmesi ile elde edilen
verilerin kabul edilebilir bir farklilikta olmasi anlamindadir. Diger bir deyisle kullanilan
veri toplama aracinin ve érneklemlerin tutarli olmasi demektir. Gegerlilige sahip bir
arastirma daima guvenilirlige sahip olmasina ragmen, guvenilirlige sahip bir arastirma
ise gegerlilige sahip olmayabilir. Buna dikkat etmek gerekir. Bu baglamda bir
galismanin guvenilirligi cesitli yontemler kullanilarak olculebilir. Bunlardan en sik

kullanilanlar sunlardir;

Test-tekrar test ybntemi: Arastirmaci bu yontemde yaptigi uygulamayi cevaplayicilara

birden ¢ok defa uygulayarak guvenilirligi test eder.

Esdegder formlar yéntemi, Cronbach Alfa katsayisi, Rulon yéntemi: Bu yontemlerde

cesitli yazilim programlari kullanilarak test etme igslemi yapilir.

Yukarida siralanan yontemlerden herhangi biri ile dlgegin yapisi, sorularin sekli vs.
g6z dninde tutularak galismanin guvenilirligi test edilebilir. Bu testin sonucunda 0 ile
1 araliginda bir deger bulunur. Bulunan bu deger 1’e yaklastikga glvenilirlik orani
artar. Bu degeri ylzde olarak ta yorumlamak mumkindir. Bu gergevede genel kabul
goren guvenilirlik dizeyi %70 (0,7)'dir (Padem, Goksu ve Konakli, 2012).

3.6.3. Agcimlayici/Agiklayici Faktor Analizi

Diger bir deyimle kesfedici faktor analizi genel kullaniminda, orijinal verilerden

saglanan faktérler olarak; regresyon, korelasyon, ve fark testleri gibi birgcok analize
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fayda saglayan analiz tiradur (Albayrak, 2006). Bu analizde kullanilan KMO (Kaiser-
Meyer-Olkin) yéntemi orneklem yeterliligini 6lcmeye yarayan bir testtir ve 6rnek
blyUklGgu ile ilgilenmektedir. KMO oraninin ise, 0,60’in Ustinde olmasi gereklidir.
Faktor analizi gorulebilen ve dlgulebilen cok sayidaki 6zelligin gergcek nedenlerini, yani
Olclilemeyen ve gbézlenemeyen gizli boyutlari ortaya g¢ikartmaktadir (Johnson ve
Winchern, 2002).

3.6.4. Dogrulayici Faktor Analizi

Faktor analizi ydonteminin uygulanmasindaki temel amag dlgegin tek boyutluluk
ozelligi tasiyip tasimadiginin arastirmaktir. Bu analiz tiru degisken sayisini azaltma
veya ana degiskenlerin tespit edilmesi olarak tanimlanabilir. Cok degiskenli istatistik
tekniklerinden biri olan faktér analiz yontemi, degisken sayisinin ¢ok oldugu
zamanlarda bu degiskenler arasindaki iligkileri incelemek ve ortak bir 6zellik
belirlenmek konusunda yardimci olur. Kisaca dogrulayici faktér analizi arastirmacinin
degiskenler arasindaki iligkiyle ilgili bilgi sahibi oldugu, ancak bunun dogrulanmasi

gerektigi durumlarda kullanilmasi demektir (Padem, Goksu ve Konakli, 2012).

3.6.5. YEM Modeli Analizi

Bu model gobzlenen degiskenler ve ortuk degiskenler arasindaki nedensel
iligkilerin ve korelasyon iligkilerinin birlikte oldugu modellerin test edilmesi amaciyla
kullanilan istatistiksel bir tekniktir. Bu model bagimiilik iligkilerini tahmin etmek,
varyans, kovaryans analizleri, faktér analizi ve c¢oklu regresyon gibi analizlerin
birlesmesiyle olusan ¢ok degiskenli bir modeldir. YEM (Structural Equation Modeling)
Ozellikle  pazarlama gibi  bilimlerde  degiskenler arasindaki iligkilerin
degerlendirimesinde ve modellerin testinde kullanilan bir modeldir (Tufekgi ve
Tufekgi, 2006). Kisaca YEM belli bir teoriye bagli olarak goézlenebilen ve
gbzlemlenemeyen degiskenlerin arasindaki nedensel ve iligkisel bir model halinde

tanimlanmasini saglayan ¢ok degiskenli istatistiki bir yontemdir (Byrne, 2010).

3.6.6. Hipotez Analizleri

Hipotezler iki ya da daha fazla degisken arasindaki iligkilerin test edilmesini

saglayan 6nermelerdir. Cunku bilimsel arastirmalarda kavram veya Onermeler
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arasinda mantiksal baglantilar kurulmasini saglayan dnermelere kiyasla hipotezler bu
onermelerin daha somut olarak test edilmesi demektir. Diger bir ifade ile hipotezler
degiskenler arasinda dogru olarak kabul edilen iligkiler ve test edilmek istenen

denenceler olarak tarif edilebilir (Graziano ve Raulin, 1993).

3.6.7. AMOS/SPSS Programlari

AMOS (Analysis of Moment Structures) programi yapilmak istenen analizler igin
grafik temelli araylz sunan bir yaziimdir. Ayrica grafiksel olmayan komutlarla da
isletilebilen programlanabilir bir arayize sahiptir. Arastirmacilar bu o6zellikleri
nedeniyle daha kullanisli olarak gortlmekte ve daha goktercih edilmektedir (Sahin ve
Girbulz, 2017).

Soyut kavramlari yani értuk yapilari 6lgmek amaciyla kullaniimaktadir (Tagkin ve
Akat, 2010). SPSS (Statistical Package for the Social Sciences) programi; Betimleyici
ve acimlayici istatistikler, Ortalamalar, Ortalamalarin karsilastiriimasi(t-testi),
Varyans analizi ANOVA, MANOVA, ANCOVA vb.), Korelasyon, Dogrusal regresyon,
coklu regresyon ve asamall regresyon, Faktor analiz, Madde analizi ve Guvenirlik
analizi, Diskriminant analiz, Multilevel analiz, Parametrik ve parametrik olmayan

versiyonlari gibi analizlerin yapilmasini saglayan istatistik programidir (Sayim, 2017).
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4. BULGULAR VE YORUMLAR

Tezin bu boluminde arastirmaya katilan tuketicilerin, frekans analizi, guvenirlik
analizi, agimlayici faktor analizi, dogrulayici faktor analizi, hipotez analizleri, yapisal

esitlik model uygulamasi ile farklilik ve kargilastirma analizi sonuglarina yer verilmistir.

4.1. Frekans (Siklik) Analizi Bulgulari (BiM)

Evren ve oOrneklemin daha net anlasilabilmesi igcin o6rneklemi olusturan
katilimcilarin istatistiki bilgileri incelenmistir. Frekans/siklik analizi islemleri yapiimis
ve asagidaki sonuglara ulasiimistir. Bu istatistiki sonuglara SPSS programi
kullanilarak ulasiimigtir. Bu dogrultuda asadida Cizelge-9'da BiM deneklerinin

demografik 6zelliklerine ait bilgiler gosterilmektedir.

Cizelge 9. BiM Deneklerinin Demografik Ozellikleri.

Cinsiyet

N % Yiizdelik Pay Kimiilatif Yiizdelik
Erkek 179 55,1 55,1 55,1
Kadin 146 44,9 44,9 100,0
Toplam 325 100,0 100,0

Yas

N % Yiizdelik Pay Kiimiilatif Yiizdelik
25 Yas Alti 59 18,2 18,2 18,2
25-34 Yas Arasi 98 30,2 30,2 48,3
35-44 Yas Arasi 73 22,5 22,5 70,8
45-54 Yas Arasi 53 16,3 16,3 87,1
55-64 Yas Arasi 33 10,2 10,2 97,2
65 ve Ustii 9 2,8 2,8 100,0
Toplam 325 100,0 100,0

Egitim

N % Yuzdelik Pay Kimulatif Yizdelik
ikégretim 46 14,2 14,2 14,2
Ortaokul 42 12,9 12,9 27,1
Lise 106 32,6 32,6 59,7
Yilksekokul (On Lisans) 46 14,2 14,2 73,8
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Universite (Lisans) 67 20,6 20,6 94,5
Yiiksek Lisans ve Ustii 18 55 55 100,0
Toplam 325 100,0 100,0
Gelir
N % Yiizdelik Pay Kiimiilatif Yiizdelik
1404 TL 103 31,7 31,7 31,7
1404-2000 TL Arasi 98 30,2 30,2 61,8
2000-3000 TL Arasi 59 18,2 18,2 80,0
3000-4000 TL Arasi 36 11,1 111 91,1
4000-5000 TL Arasi 12 3,7 3,7 94,8
5000 TL ve Ustii 17 5,2 5,2 100,0
Toplam 325 100,0 100,0
Pozisyon
N % Yuzdelik Pay Kumdilatif Yuzdelik

Esnaf 41 12,6 12,6 12,6
Memur 59 18,2 18,2 30,8
Ev Hanimi 30 9,2 9,2 40,0
isci 75 23,1 23,1 63,1
Ogrenci 42 12,9 12,9 76,0
Serbest Meslek 17 52 5,2 81,2
Emekli 25 7,7 7,7 88,9
Diger 36 11,1 11,1 100,0
Toplam 325 100,0 100,0

Yukaridaki gizelgede de goérildugu gibi katilimcilarin %55,1’ni erkek, %44,9’unu
ise kadinlar olusturmaktadir. Katilimcilarin yaglari incelendiginde %18,2’sinin 25 yas
alti, %30,2’sinin 25-34 yas arasl, %22,5’inin 35-44 yas arasl, %16,3'Unln 45-54 yas
arasl, %10,2’sinin 55-64 yas arasi ve %2,8’inin 65 yas ve Ustu oldugu gorulmektedir.
Katilimcilarin egitim durumlari incelendiginde %14,2’sinin ilkdgretim, %12,9’'unun
ortaokul, %32,6’sinin lise, %14,2’sinin yUksekokul (6n lisans), %Z20,6’sinin
universite(lisans) ve %5,5’inin yuksek lisans ve Ustu duzeyinde oldugu gorulmektedir.
Buradan katihmcilarin egitim seviyesinin orta dizeyde oldugu sdylenebilir.
Katilimcilarin gelir dizeyleri incelendiginde %31,7’sinin 1404 TL, %30,2’sinin 1404-
2000 TL arasl, %18,2’sinin 2000-3000 TL arasi, %11,1’inin 3000-4000 TL arasi,
%3,7’sinin 4000-5000 TL arasi ve %5,2’sinin 5000 TL ve Ustl oldugu gorulmektedir.
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Katilimcilarin pozisyonlari incelendiginde ise, %12,6’sinin esnaf, %18,2’sinin memur,
%9,2’sinin ev hanimi, %23,1’inin is¢i, %12,9’'unun égrenci, %5,2’sinin serbest meslek,

%7,7’sinin emekli ve %11,1’inin diger oldugu goérulmektedir.

4.2. Frekans (Siklik) Analizi Bulgulari (MiGROS)

Evren ve O&rneklemin daha net anlasilabilmesi igin 6rneklemi olusturan
katiimcilarin istatistiki bilgileri Asagida Cizelge-10'da MIGROS deneklerinin

demografik 6zellikleri gosteriimektedir.

Gizelge 10. MiIGROS Deneklerinin Demografik Ozellikleri.

Cinsiyet

N % Yuzdelik Pay Kumdilatif Yazdelik
Erkek 176 54,2 54,2 54,2
Kadin 149 45,8 45,8 100,0
Toplam 325 100,0 100,0

Yas

N % Yizdelik Pay Kimulatif Yizdelik
25 Yas Alti 48 14,8 14,8 14,8
25-34 Yas Arasi 91 28,0 28,0 42,8
35-44 Yas Arasi 101 31,1 31,1 73,8
45-54 Yas Arasi 55 16,9 16,9 90,8
55-64 Yas Arasi 25 7,7 7,7 98,5
65 ve Ustl 5 1,5 1,5 100,0
Toplam 325 100,0 100,0

Egitim

N % Yuzdelik Pay Kimdlatif Yizdelik
ilkdgretim 50 15,4 154 154
Ortaokul 30 9,2 9,2 24,6
Lise 80 24,6 24,6 49,2
Yiiksekokul (On Lisans) 42 12,9 12,9 62,2
Universite (Lisans) 111 34,2 34,2 96,3
Yiiksek Lisans Ve Ustii 12 3,7 3,7 100,0
Toplam 325 100,0 100,0
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Gelir
N % Yuzdelik Pay Kimulatif Yizdelik

1404 TL 90 27,7 27,7 27,7
1404-2000 TL Arasi 87 26,8 26,8 54,5
2000-3000 TL Arasi 64 19,7 19,7 74,2
3000-4000 TL Arasi 59 18,2 18,2 92,3
4000-5000 TL Arasi 19 5,8 5,8 98,2

5000 TL ve Ustii 6 1,8 1,8 100,0
Toplam 325 100,0 100,0

Pozisyon
N % Yuzdelik Pay Kimdlatif Yazdelik

Esnaf 18 55 5,5 5,5

Memur 108 33,2 33,2 38,8

Ev Hanimi 42 12,9 12,9 51,7

isci 72 22,2 22,2 73,8
Ogrenci 38 11,7 11,7 85,5
Serbest Meslek 9 2,8 2,8 88,3
Emekli 18 5,5 5,5 93,8

Diger 20 6,2 6,2 100,0

Total 325 100,0 100,0

Yukaridaki c¢izelgede de goéruldaga gibi katihmcilarin %54,2’sinin  erkek,
%45,8’inin ise kadinlar oldugu gorulmektedir. Katilimcilarin yaslari incelendiginde
%14,8’inin 25 yas alti, %28,0'inin 25-34 yas arasi, %31,1’'inin 35-44 yas arasi,
%16,9’unun 45-54 yas arasi, %7,7’sinin 55-64 yas arasi ve %1,5’inin 65 yas ve Ustl
oldugu gorulmektedir. Katiimcilarin egitim durumlari incelendiginde %15,4’Gnun
ilkdgretim, %9,2’sinin ortaokul, %24,6’sinin lise, %12,9’unun ylksekokul (6n lisans),
%34,2’sinin Universite (lisans) ve %3,7’sinin ylksek lisans ve Usti oldugu
gorulmektedir. Buradan katilimcilarin egitim seviyesinin yiksek duzeyde oldugu
sOylenebilir.  Katiimcilarin gelir dizeyleri incelendiginde %27,7’sinin 1404 TL,
%26,8’inin 1404-2000 TL arasl, %19,7’sinin 2000-3000 TL arasi, %18,2’sinin 3000-
4000 TL arasl, %5,8’inin 4000-5000 TL arasi ve %1,8’inin 5000 TL ve Ustl oldugu

gorilmektedir.  Katiimcilarin pozisyonlari incelendiginde ise, %5,5’inin esnaf,
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%33,2’sinin memur, %12,9’'unun ev hanimi, %22,2’sinin is¢i, %11,7’sinin 6grenci,

%2,8'inin serbest meslek, %5,5’inin emekli ve %6,2’sinin diger oldugu gorulmektedir.

4.3. Giivenirlik Analizi Bulgulan (BiM)

Calismada kullanilan 8lgeklerin giivenilirlik analizleri BIM agisindan yapilarak,
Olcek maddelerine iligkin sonuclar Cizelge-11’de gdésterilmistir. Genel kabul géren
guvenilirlik duzeyi en az %70 (0,7)'dir (Padem, Goksu ve Konakli, 2012). Calismada
kullanilan market imaji Olgcegine ait Cronbach Alfa degeri 0,848, hizmet kalitesi
Olcedine ait Cronbach Alfa degeri 0,849, market markasi imaji élgegine ait Cronbach
Alfa degeri 0,705, algilanan risk olgegine ait Cronbach Alfa degeri 0,917, fiyat bilinci
Olcedine ait Cronbach Alfa degeri 0,873 ve satin alma niyeti dl¢cedine ait Cronbach
Alfa degeri 0,829 olarak bulunmustur. Cizelgede yer alan Cronbach Alfa degerlerini

tamami 0,7’den biylk oldugundan dlgegimiz glvenilirdir.

Cizelge 11. BiM Galismasinda Kullanilan Olgeklere iliskin Giivenilirlik
Analizleri.

Onerme Araligi | Onerme Sayisi | Olgek Cronbach’s Alfa Degeri Sig
1. 6-11 6 dnerme Market imaji ,850 ,000
2. 12-17 6 onerme Hizmet Kalitesi ,849 ,000
3. 18-22 5 6nerme Market Markasi imajl , 705 ,000
4. 23-31 9 dnerme Algilanan Risk ,917 ,000
5. 32-35 6 dnerme Fiyat Bilinci ,873 ,000
6. 36-37 2 onerme Satin Alma Niyeti ,829 ,000

4.4. Giivenirlik Analizi Bulgulari (MiGROS)

Calismada kullanilan &élgeklerin glivenilirlik analizleri MIGROS agisindan
yapilarak, élgek maddelerine iliskin sonuclar Cizelge-12’'de gosterilmistir. Genel kabul
gobren gulvenilirlik dizeyi en az %70 (0,7)dir (Padem, Gdksu ve Konakli, 2012).
Calismada kullanilan market imaji 6lgcegine ait Cronbach Alfa degeri 0,798, hizmet
kalitesi Olcegine ait Cronbach Alfa degeri 0,885, market markasi imaji dlgegine ait
Cronbach Alfa degeri 0,704, algilanan risk dlgegine ait Cronbach Alfa degeri 0,891,

fiyat bilinci dlgcegine ait Cronbach Alfa degeri 0,866, ve satin alma niyeti 6lgegine ait

179



Cronbach Alfa degeri 0,858 olarak bulunmustur. Cizelgede yer alan Cronbach Alfa

degerlerini tamami 0,7’den blyik oldugundan dlgegimiz glvenilirdir.

Cizelge 12. MIGROS Calismasinda Kullanilan Olgeklere iliskin
Guvenilirlik Analizleri.

Onerme Araligi | Onerme Sayisi | Olgek Cronbach’s Alfa Degeri Sig
1. 6-11 6 6énerme Market imaji ,798 ,000
2. 12-17 6 6nerme Hizmet Kalitesi ,885 ,000
3. 18-22 5 6nerme Market Markasi imajl 711 ,000
4. 23-31 9 dnerme Algilanan Risk ,891 ,000
5. 32-35 6 6nerme Fiyat Bilinci ,867 ,000
6. 36-37 2 dnerme Satin Alma Niyeti ,858 ,000

4.5. Agimlayici Faktor Analizi (BiM ve MIGROS Toplam)

Arastirmanin  bu asamasinda aciklayici/agimlayici  faktér — analizinin
uygulanabilirliginin dlcimi amaciyla KMO (Kaiser-Meyer-Olkin) ve Bartlett testlerinin
analizleri gercgeklestiriimistir. KMO oraninin, 0,60’in Ustiinde olmasi gereklidir (Nakip,
2003). Maddelerin sec¢iminde faktér analizinin uygulanmasinda genel kabul gérmus
faktor yuki orani ise 0,30’un Ustudur. Bunun altindakiler arastirmaya dahil edilmezler
(Hair ve digerleri, 1998). Asagida sirasiyla arastirmamizin olgekle bdélimlerini
olusturan; market imaji, hizmet kalitesi, market markasi imaji, algilanan risk, fiyat
bilinci ve satin alma niyeti agimlayici faktér analizi sonuglari BIM ve MIGROS igin

toplam olarak Cizelge-13'te gosteriimektedir.

Gizelge 13. Agimlayici Faktér Analizi (BiM ve MiGROS Toplam).

Faktor Ortak A
Yukii % V.
MARKET IMAJI
Mi1: Bu markette farkli cesitlilikte Giriinler bulunmaktadir. 0,663
Mi2: Bu marketin tiim Uriinleri kalitelidir. 0,713
Mi3: Bu marketin tiim riinleri diisiik fiyathdir. 0,616 57,006 | 0,815
Mi4: Bu marketin triinleri ddenen licrete deger. 0,806
Mi5: Bu marketin i¢ dizayni bana hos bir ortam hissi verir. 0,703
Mi6: Genel olarak bu market hakkinda olumlu diisiincelere sahibim. 0,816
HIZMET KALITESI
EK1: Genel olarak bu market ¢alisanlariyla olan karsilikli etkilesim 0,771
kalitemin mukemmel oldugunu sdyleyebilirim.
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EK2: Bu market ¢alisanlariyla olan karsilikli etkilesim kalitemin 0,764
yuksek seviyede oldugunu séyleyebilirim.
OHKZ1: Bu marketin fiziki ortaminin kendi sektériiniin en iyisi 0,803 60,160 | 0,868
oldugunu soéyleyebilirim.
OHK2: Bu marketin fiziki ortaminin diger marketlere kiyasla yliksek 0,771
oldugunu séyleyebilirim.
HSK1: Ben bu marketi her ziyaretlerimde mikemmel bir deneyim elde 0,764
ederim.
HSK2: Bu marketin musterilerine sundugu hizmet hakkinda olumiu 0,781
hislerim var.
MARKET MARKASI IMAJI
ET1: Ben bu marketin, market markasi drunlerini cok seviyorum. 0,935
ET2: Ben bu marketin en ¢ok satin aldigim market markasi 0,935 87,497 | 0,857
Urtinlerinden memnun kalirim.
ALGILANAN RISK
PR1: Bu marketin satin aldigim market markasi Urtnlerine 0,807
harcadigim para bosa gider.
PR2: Kisisel kullanimim icin market markasi Urinlerini satin aldigim 0,797
zaman akillica bir harcama yapmadigim icin endigeli olurum.
PR3: Kigisel kullanimim i¢in market markasi Urtnlerini satin aldigim 0,783
zaman verdigim paraya degmeyecedi endisesi tagirim.
VR1: Kullanmak amaciyla satin alinan market markasi Grunintn 0,780
guvenilir ve saglam urin olup olmayacagi konusunda endiseli olurum.
VR2: Kullanmak amaciyla bu market markasini satin aldigim zaman 0,771
bu Griinlin bana sunmasini umdugum faydalar konusunda endiseli
olurdum.
VR3: Kullanmak amaciyla almayi dusundugim market markasi 0,739 71,482 | 0,905
Urinundn beklenileni yerine getirip getirmeyecegi konusunda endigeli
olurum.
FR1: Evde kullanmak amaciyla market markasi trdnlerini satin 0,723
alirken vicudumun bu Urunleri agiri kullanmadan zarar gérme ihtimali
beni endiselendirir.
FR2: Evde kullanmak amaciyla satin aldigim market markasi 0,706
Urinundn bazi rahatsiz edici fiziksel yan etkilere neden olup
olmayacagi konusunda endiseli olurum.
FR3: Bazi market markasi Urlnlerini evde kullanmak amaciyla satin 0,668
almaya niyet ettigimde bu tamamen glvenli olmadigindan, olasi
fiziksel risklerin olusabilmesi konusunda endiseli olurum.
FIYAT BILINCI
FA1: ihtiyacim olan iriinleri satin alirken en diisik fiyath markalari 0,873
satin alma egiliminde olurum.
FA2: Bir marka satin alirken hazirdaki en ucuz olanina bakarim. 0,868
FA3: Satin alma konusunda agirlikh olarak fiyata bakarim. 0,837 71,982 | 0,870
FA4: Bir urlin segerken fiyat benim icin en 6nemli faktordir. 0,814
SATIN ALMA NIYETI
SANL1: Ben bu marketten, market markasi satin almayi sik sik 0,930
distndrim.
SAN2: Ben bu marketten, market markasi satin almak i¢in daha sik 0,930 86,514 | 0,844

plan yaparim.

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy: 0,867
Bartlett's Test of Sphericity Approx. Chi-Square: 11642,823
df: 435
Sig.: ,000
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4.6. Acimlayici Faktor Analizi (BiM)

Asagida siraslyla arastirmanin olgcek bolimlerini olusturan; market imaiji, hizmet
kalitesi, market markasi imaiji, algilanan risk, fiyat bilinci ve satin alma niyeti agimlayici

faktér analizi sonuglari BiM igin Cizelge-14'tte gdsteriimektedir.

Cizelge 14. Agimlayici Faktor Analizi (BiM).

Faktor
viki | 002 [ A
(%) '
MARKA iMAJI
Mi1: Bu markette farkli cesitlilikte Giriinler bulunmaktadir. 0,732
Mi2: Bu marketin tim riinleri kalitelidir. 0,725
Mi3: Bu marketin tiim Uriinleri diisiik fiyathidir. 0,748 57,546 0,850
Mi4: Bu marketin lriinleri 5denen (icrete deger. 0,836
Mi5: Bu marketin ic dizayni bana hos bir ortam hissi verir. 0,654
Mi6: Genel olarak bu market hakkinda olumlu dusuncelere sahibim. 0,840

HIZMET KALITESI
EK1: Genel olarak bu market ¢alisanlariyla olan karsilikh etkilesim | 0,742
kalitemin mikemmel oldugunu séyleyebilirim.
EK2: Bu market ¢alisanlariyla olan karsilikli etkilesim kalitemin 0,710
yuksek seviyede oldugunu soyleyebilirim.

OHK1: Bu marketin fiziki ortaminin kendi sektdriniin en iyisi 0,804 74,451 0,849
oldugunu soéyleyebilirim.
OHK?2: Bu marketin fiziki ortaminin diger marketlere kiyasla yiksek | 0,783
oldugunu soéyleyebilirim.
HSK1: Ben bu marketi her ziyaretlerimde mukemmel bir deneyim | 0,742
elde ederim.
HSK2: Bu marketin musterilerine sundugu hizmet hakkinda olumiu 0,755
hislerim var.

MARKET MARKASI IMAJI

K1: Bu marketten satin aldigim pek ¢ok market markasi Grlini bir 0,862

sekilde kusurlu ¢ikiyor.

K2: Bu marketten satin aldigim market markasi Grtnlerinin 0,877

cogunlugu ¢ok hizli bozuluyor.

K3: Bu market, market markasi urlnlerinin kalitesine yeteri kadar 0,857 82,069 0,705
dikkat etmez.

ET1: Ben bu marketin, market markasi Urinlerini gok seviyorum. 0,897

ET2: Ben bu marketin en ¢ok satin aldigim market markasi 0,875

Grdnlerinden memnun kalirim.

ALGILANAN RiSK
PR1: Bu marketin satin aldigim market markasi Urinlerine | 0,699
harcadigim para bosa gider.
PR2: Kisisel kullanimim icin market markasi Urtnlerini satin aldigim 0,780
zaman akillica bir harcama yapmadigim i¢in endiseli olurum
PR3: Kisisel kullanimim igin market markasi Griinlerini satin aldigim | 0,742
zaman verdigim paraya degmeyecegi endigesi tagirim.
VR1: Kullanmak amaciyla satin alinan market markasi Grinunin | 0,776
guvenilir ve saglam driin olup olmayacagi konusunda endiseli olurum.
VR2: Kullanmak amaciyla bu market markasini satin aldigim zaman | 0,825
bu Uriinin bana sunmasini umdugum faydalar konusunda endiseli
olurdum.
VR3: Kullanmak amaciyla almayr dusindigim market markasi | 0,795 72,019 0,917
Urinundn beklenileni yerine getirip getirmeyecegdi konusunda endiseli
olurum.
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FR1: Evde kullanmak amaciyla market markasi Urlnlerini satin | 0,801
alirken vicudumun bu Urunleri agirn kullanmadan zarar gérme ihtimali
beni endiselendirir.

FR2: Evde kullanmak amaciyla satin aldigim market markasi | 0,794
Urinindn bazi rahatsiz edici fiziksel yan etkilere neden olup
olmayacag! konusunda endiseli olurum.

FR3: Bazi market markasi Urlnlerini evde kullanmak amaciyla satin 0,761
almaya niyet ettiimde bu tamamen glvenli olmadigindan, olasi
fiziksel risklerin olugsabilmesi konusunda endiseli olurum.

FiYAT BILINCI

FA1: ihtiyacim olan Uriinleri satin alirken en disiik fiyatl markalari 0,856
satin alma egiliminde olurum

plan yaparim.

FAZ2: Bir marka satin alirken hazirdaki en ucuz olanina bakarim. 0,875
FA3: Satin alma konusunda agirlikli olarak fiyata bakarim. 0,865 72,482 0,873
FAA4: Bir Urln segerken fiyat benim icin en énemli faktordir. 0,808
SATIN ALMA NIYETI
SANL1: Ben bu marketten, market markasi satin almayi sik sik 0,924
distndrim.
SANZ2: Ben bu marketten, market markasi satin almak igin daha sik 0,924 85,391 0,829

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy: 0,972
Bartlett's Test of Sphericity Approx. Chi-Square: 6685,606
df: 496
Sig.: ,000

4.7. Acimlayici Faktor Analizi (MIiGROS)

Asagida sirasiyla arastirmanin dlgek bolimlerini olusturan; market imaji, hizmet

kalitesi, market markasi imaji, algilanan risk, fiyat bilinci ve satin alma niyeti agimlayici

faktér analizi sonuglart MIGROS igin Cizelge-15'te gosterilmektedir.

Cizelge 15. Acimlayici Faktor Analizi (MiGROS).

Faktor

oldugunu sdéyleyebilirim.

viki [ QU3 |\
% .

MARKET IMAJI
Mi2: Bu marketin tiim Uriinleri kalitelidir. 0,739
Mi3: Bu marketin tiim Griinleri diisik fiyathdir. 0,575 54,193 0,798
Mi4: Bu marketin lriinleri 5denen (icrete deger. 0,801
Mi5: Bu marketin i¢ dizayni bana hos bir ortam hissi verir. 0,762
Mi6: Genel olarak bu market hakkinda olumlu dusuncelere sahibim. 0,782

HIZMET KALITESI
EK1: Genel olarak bu market ¢alisanlariyla olan kargilikli etkilesim | 0,806
kalitemin mukemmel oldugunu séyleyebilirim.
EK2: Bu market calisanlariyla olan karsilikli etkilesim kalitemin 0,814
yuksek seviyede oldugunu séyleyebilirim.
OHK1: Bu marketin fiziki ortaminin kendi sektorinin en iyisi | 0,804 63,608 0,885

OHK?2: Bu marketin fiziki ortaminin diger marketlere kiyasla yiksek | 0,769
oldugunu soéyleyebilirim.

HSK1: Ben bu marketi her ziyaretlerimde mukemmel bir deneyim | 0,784
elde ederim.
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¢cok hizli bozuluyor.

HSK2: Bu marketin musterilerine sundugu hizmet hakkinda olumlu | 0,808
hislerim var.

MARKET MARKASI IMAJI
K1: Bu marketten satin aldigim pek ¢ok market markasi drind bir | 0,834
sekilde kusurlu cikiyor.
K2: Bu marketten satin aldigim market markasi trtinlerinin gogunlugu | 0,835

plan yaparim.

K3: Bu market, market markasi urlnlerinin kalitesine yeteri kadar 0,824 81,051 0,711
dikkat etmez.
ET1: Ben bu marketin, market markasi Uriinlerini ¢ok seviyorum. 0,861
ET2: Ben bu marketin en c¢ok satin aldigim market markasi | 0,836
Urtinlerinden memnun kalirim.

ALGILANAN RISK
PR1: Bu marketin satin aldigim market markasi Urinlerine 0,630
harcadigim para bosa gider.
PR2: Kisisel kullanimim i¢cin market markasi trlnlerini satin aldigim 0,697
zaman akillica bir harcama yapmadigim icin endiseli olurum.
PR3: Kisisel kullanimim i¢cin market markasi Urtnlerini satin aldigim 0,662
zaman verdigim paraya degmeyecedi endisesi tagirim.
VR1: Kullanmak amaciyla satin alinan market markasi drininin | 0,767
glvenilir ve saglam Urin olup olmayacadl konusunda endiseli
olurum.
VR3: Kullanmak amaciyla almay! disundidim market markasi 0,821 82,078 0,891
Urundndn beklenileni yerine getirip getirmeyecedi konusunda endiseli
olurum.
FR1: Evde kullanmak amaciyla market markasi urinlerini satin | 0,766
alirken vicudumun bu Grtnleri agir kullanmadan zarar gérme ihtimali
beni endiselendirir.
FR2: Evde kullanmak amaciyla satin aldigim market markasi | 0,770
Urinidnin bazi rahatsiz edici fiziksel yan etkilere neden olup
olmayacagi! konusunda endiseli olurum.
FR3: Bazi market markasi Urunlerini evde kullanmak amaciyla satin 0,686
almaya niyet ettigimde bu tamamen glvenli olmadidindan, olasi
fiziksel risklerin olugsabilmesi konusunda endiseli olurum.

FIYAT BILINCI

FA1: ihtiyacim olan driinleri satin alirken en disiik fiyatll markalan | 0,817
satin alma egiliminde olurum.
FAZ2: Bir marka satin alirken hazirdaki en ucuz olanina bakarim. 0,873
FA3: Satin alma konusunda agirlikh olarak fiyata bakarim. 0,871 71,449 0,867
FA4: Bir urln secerken fiyat benim icin en 6nemli faktordir. 0,819

SATIN ALMA NIYETI
SAN1: Ben bu marketten, market markasi satin almayi sik sik 0,936
dusundrim.
SAN2: Ben bu marketten, market markasi satin almak i¢in daha sik | 0,936 87,572 0,858

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy: 0,855
Bartlett's Test of Sphericity Approx. Chi-Square: 6299,619

df: 465
Sig: ,000

4.8. Dogrulayici Faktér Analizi (BiM ve MIGROS Toplam)

Dogrulayici faktér analizi sonucunda arastirma modelinin 6 gizil degiskeni

gorilmektedir. Gizil degiskenler ise dogrudan gozlenemeyen veya olcllemeyen

degiskenler olup, ancak goézlenen degiskenler araciligiyla olgimlenebilmektedir
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(Bayram, 2013). Asagida sirasiyla arastirmanin élcek bolimlerini olusturan; market
imaji, hizmet kalitesi, market markasi imaiji, algilanan risk, fiyat bilinci ve satin alma
niyeti gizli degiskenlerinin dogrulayici faktor analizi sonuglari BiM ve MiGROS igin
toplam olarak Cizelge-16'da gosterilmektedir. Modelin 6 gizil degiskeninden ugu
endojen-gizil dedisken, diger G¢u de egzojen-gizil degiskenlerdir. Modeldeki endojen-
gizil degigkenler (icsel degisken); “Risk Algisi”, “Fiyat Bilinci” ve “Satin Alma Niyeti”
dir. Modeldeki egzojen-gizil degiskenler (digsal degisken); “Market imaji”, “Hizmet
Kalitesi” ve “Market Markasi imaji” dir. Modelin dogrulanip dogrulanmadigini
gorebilmek igin dogrulayici faktdr analizi sonucunda modele ait standardize edilmis
regresyon katsayilari, kovaryans degeri, korelasyon degeri, varyanslar ve R?
degerlerinin sonuclarina bakilir (Meydan ve Sesen, 2011). Cizelge-16’da standardize
edilmis regresyon katsayilarina ait faktor yukleri, standart hata t(anlamlilik) degerleri
ve CR degerleri gosteriimektedir. Gozlenen degiskenlerin ilgili olduklari yapiyi
betimleyip betimlemediklerini ifade eden birlesik guvenilirlik CR, belirli bir faktore

yuklenen i¢sel guvenilirligi gosterir.

Gizelge 16. Dogrulayici Faktor Analizi (BiM ve MIGROS Toplam).

[ sRe | sH | T

MARKET IMAJI (Birlesik Giivenilirlik- CR:0,870) (AVE:0,537)
Mi6: Genel olarak bu market hakkinda olumlu diisiincelere sahibim. 0,753
Mi5: Bu marketin ig dizayni bana hos bir ortam hissi verir. 0,665 0,091 10,697
Mi4: Bu marketin trlinleri denen licrete deger. 0,740 0,067 14,858
Mi3: Bu marketin tiim (riinleri diisiik fiyathdir. 0,691 0,090 11,127
Mi2: Bu marketin tiim (riinleri kalitelidir. 0,688 0,085 10,833
Mi1: Bu markette farkli gesitlilikte Griinler bulunmaktadir. 0,625 0,081 11,386

HIZMET KALITESI (Birlesik Giivenilirlik- CR:0,900) (AVE:0,600)
EK1: Genel olarak bu market calisanlariyla olan karsilikli etkilesim kalitemin | 0,584 0,084 9,804
muikemmel oldugunu séyleyebilirim.
EK2: Bu market calisanlariyla olan karsilikli etkilesim kalitemin yiksek seviyede | 0,535 0,087 8,984
oldugunu soéyleyebilirim.
OHK1: Bu marketin fiziki ortaminin kendi sektoriniin en iyisi oldugunu | 0,712 0,087 11,929
soyleyebilirim.
OHK2: Bu marketin fiziki ortaminin diger marketlere kiyasla yiksek oldugunu | 0,689 0,085 11,500
soyleyebilirim.
HSK1: Ben bu marketi her ziyaretlerimde miikkemmel bir deneyim elde ederim. 0,736 0,081 12,389
HSK2: Bu marketin muisterilerine sundugu hizmet hakkinda olumlu hislerim var. 0,739

MARKET MARKASI IMAJI (Birlesik Giivenilirlik- CR:0,932) (AVE:0,874)
ET1: Ben bu marketin, market markasi urtinlerini gok seviyorum. 0,889

ET2: Ben bu marketin en ¢ok satin aldigim market markasi trunlerinden 0,823 | 0,072 15,556
memnun kalirm.

ALGILANAN RISK (Birlesik Giivenilirlik- CR:0,902) (AVE:0,566)
PR1: Bu marketin satin aldigim market markasi Grtnlerine harcadigim para bosa | 0,630 0,093 9,325
gider.
PR2: Kisisel kullanimim igin market markasi Urlnlerini satin aldigim zaman 0,730 0,095 10,483
akillica bir harcama yapmadigim icin endiseli olurum.
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PR3: Kisisel kullanimim igin market markasi Urlnlerini satin aldigim zaman | 0,657 0,097 9,606
verdigim paraya degmeyecegi endisesi tagirim.

VR1: Kullanmak amaciyla satin alinan market markasi Urininin givenilir ve | 0,703 0,099 10,039
saglam Uriin olup olmayacagdi konusunda endiseli olurum.
VR2: Kullanmak amaciyla bu market markasini satin aldigim zaman bu GrGnin | 0,756 0,099 10,640
bana sunmasini umdugum faydalar konusunda endiseli olurdum.
VR3: Kullanmak amaciyla almayi dusundigim market markasi GrGndnin | 0,727 0,099 10,327
beklenileni yerine getirip getirmeyecegi konusunda endiseli olurum.
FR1: Evde kullanmak amaciyla market markasi Urlnlerini satin alrken | 0,762 0,075 14,828
vicudumun bu Urlnleri asirn kullanmadan zarar gérme ihtimali beni
endiselendirir.

FR2: Evde kullanmak amaciyla satin aldigim market markasi Urininin bazi | 0,724 | 0,068 15,316
rahatsiz edici fiziksel yan etkilere neden olup olmayacagi konusunda endiseli
olurum.

FR3: Bazi market markasi Urlnlerini evde kullanmak amaciyla satin aimaya niyet | 0,678
ettigimde bu tamamen guvenli olmadigindan, olasi fiziksel risklerin olusabilmesi
konusunda endiseli olurum.

FIYAT BILINCI (Birlesik Giivenilirlik- CR:0,910) (AVE:0,717)
FAZ1: ihtiyacim olan riinleri satin alirken en diisik fiyath markalari satin alma | 0,869 0,091 12,335
egiliminde olurum.

FA2: Bir marka satin alirken hazirdaki en ucuz olanina bakarim. 0,834 0,089 12,474
FA3: Satin alma konusunda agirlikli olarak fiyata bakarim. 0,757 0,071 14,062
FAA4: Bir Grlin segerken fiyat benim igin en énemli faktordur. 0,743

SATIN ALMA NIYETI (Birlesik Giivenilirlik- CR:0,928) (AVE:0,864)
SANL1: Ben bu marketten, market markasi satin almayi sik sik digUntrim. 0,904 | 0,108 10,825
SAN2: Ben bu marketten, market markasi satin almak igin daha sik plan 0,783
yaparim.

Birlesik guvenilirlik degerlerinin CR 0,70 Uzerinde degerler almalari, gizil yapi
gostergelerinin guvenilir ve ayni yapiyi Ol¢tiginin géstergesidir (Hair ve digerleri,
1995). igili gizil yapi igin hesaplanan gostergelerdeki toplam varyansin
aciklanmasiyla hesaplanabilen acgiklanan ortalama varyans AVE degeri de bilesik
guvenilirligin tamamlayicisidir. AVE degerinin 0,50 ve Uzerinde bir deger almasi
gerekmektedir (Fornell ve Lacker, 1981). CR degerlerinin 0,70’in ve AVE degerlerinin
0,50’nin Uzerinde oldugu cizelgede gorulmektedir. Bu sonug¢ dlgimde yer alan gizil
yapi gostergelerinin guvenilirligini ve her boyutun ayni yapiyr 6lgtugunu gosterir
denilebilir. Agimlayici faktér analizi sonuclarinda BiM ve MiGROS icin genel olarak
arastirma modelinin 6 gizil degiskene sahip oldugu goérilmustir. Modelimizin 6 gizil
degdigkenleri sirasiyla “market imajl”, “hizmet kalitesi”, “market markasi imaji”,
“algilanan risk”, “fiyat bilinci” ve “satin alma niyeti” seklindedir. 32 madde ve 6 boyuttan
olusan yapinin dogrulayici faktér analizine gegmeden 6nce arastirma modelinin uyum

indekslerine bakilir. Bu gergevede;

P(Probability) Olasilik degeri; anlamliligin varliginin ya da farklihgin belirlenmesi icin
kullanilan bir deger olup, 0,005ten klgUk olmasi kabul edilebilir olarak kabul

edilmektedir (Kul, 2014).
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Genel Model Uyumu; Ki-Kare uyum testi (CMIN/DF/X?) de@eri 3'ten kiigik olmalidir.
Bazi kaynaklarda ise bu degerin 5’'ten kiiclk olmasi gerektigi belirtimektedir (Meydan
ve Sesen, 2015).

Mutlak Uyum indekslerinden; iyilik uyum indeksi (GFIl), GFI degeri 6rneklem
blylkliginden etkilenmektedir ki drneklem buyukligiu BiM ve MIGROS toplam 650
kisidir. Bu deger 0O ile 1 arasinda degerler alir. 0,85’in Uzerindeki degerler kabul

edilebilirken 0,90 ve Uzeri degerler ise iyi uyum olarak kabul gortir.

Diizeltilmis iyilik uyum indeksi (AGFI) degeri O ile 1 arasinda degerler almakta ve 0,90

ve Uzeri degerler iyi uyum olarak kabul edilir (Schumacker ve Lomax, 1996).

Koruyucu Uyum Indekslerinden; siki normlastiriimis uyum indeksi (PGFI1) degeri 0 ile
1 arasinda degerler alirken 1’e yakin degerler almasi iyi uyumu gdstermektedir
(Meydan ve Sesen, 2015).

Artik Temelli Uyum indekslerinden; ortalama hatalarin karekékii (RMR) degeri O ile 1
arasinda degerler alirken 0,05'e esit veya kiguk olmasi mikemmel uyumu
gosterirken, 0,08'e kadar olan degerler ise kabul edilebilir olarak goruldugu
degerlerdir (Stimer, 2000).

Karsilastirmali Uyum indekslerinden; normlastirilmis uyum indeksi (NFI) degeri 0 ile
1 arasi deg@erler alir ve 0,90 Uzeri degerler kabul edilebilirken, 0,95 ve Uzeri degerler

almasi ise mukemmel uyum oldugunu gosterir (Ullman, 2001).

Artirmali uyum indeksi (IF1) degeri 0,90 ve Uzeri degerleri iyi uyum olarak kabul
gorirken, 0,95 ve Uzeri degerler ise mikemmel uyum demektir (Meydan ve Sesen,
2015).

Karsilastirmali uyum indeksi (CFl) degeri 0,95 ve Uzeri degerler iyi uyum anlamina
gelirken, 0,97 ve Uzeri degerler ise mikemmel uyum demektir (Schermelleh-Engel ve
digerleri, 2003).

Yaklasik hatalarin ortalama karekéki (RMSEA) degeri O ile 1 arasinda degisirken,
0,05’e esit veya kuguk olmasi mukemmel uyum anlamina gelirken 0,08’e kadar olan

degerler ise kabul edilebilir demektir (Anderson ve Gerbing, 1984).
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Model Karsilastirmali Uyum indekslerinden; Akaike bilgi kriteri (AIC) degeri en kiiglk

degeri aldiginda model gergcege en yakin halini alir.

Tutarli akaike uyum indeksi (CAIC) degeri en klglk degeri aldiginda model gergege

en yakin halini alir.

Beklenen g¢apraz dogrulama indeksi (ECVI) dederi en kiguk degeri aldiginda model

gercege en yakin halini alir (Meydan ve Sesen, 2015).

Siki normlagtiniimig uyum indeksi (PNFI1) de@eri O ile 1 arasinda degerler alirsa kabul
edilebilir, 1’e yakin degerler almasi durumunda ise iyi uyum gostergesi sayilir
(Meydan ve Sesen, 2015).

Tucker-lewis-indeksi (TLI) degeri; O ile 1 arasinda degerler alr. 0,90 ve Uzeri de@erler
almasi durumunda kabul edilebilir, 0,95 ve Uzeri degerler almasi durumunda iyi uyum

gostergesi saylilir (Meydan ve Sesen, 2015).

Asagida Cizelge-17'de model uyum degerlerinin iyi uyum ve kabul edilebilir uyum

degerleri verilmistir.

Cizelge 17. Mikemmel Uyum ve Kabul Edilebilir Uyum Degerleri.

Kabul Edilebilir Deger Mukemmek Uyum Degeri
CMIN/DF(X?) X2<3,00 -
P Degeri P <0,05 -

GFI 0,85< GFI <1,00 0,90< GFI <1,00
AGFI 0,00< AGFI <1,00 0,90< AGFI <1,00
PGFI 0,00< PGFI <1,00 0,95< PGFI1 1,00
PNFI 0,00< PNFI <1,00 0,95< PNFI =1,00
RMR RMR <0,08 RMR <0,05

NFI 0,90< NFI =1,00 0,95< NFI <1,00

TLI 0,90< TLI<1,00 0,95< TLI <1,00

IFI 0,90< IFI £1,00 0,95< IFI <1,00

CFlI 0,95< CF1£1,00 0,97< CFI <1,00

RMSEA RMSEA <0,08 RMSEA <0,05
AlC Karsilastirilan modelden -
CAIC daha kuguk olan deger
ECVI

Asagida Sekil-13’te dogrulayici faktdr analizi dlgiim modeli BiM ve MIGROS icin

toplam olarak goésterilmektedir.
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Sekil 13. Dogrulayici Faktér Analizi Olgiim modeli (BiM ve MIGROS
Toplam).

Olgim modeline ait AMOS programi giktisi verileri yer alan Sekil-13'te yer alan
boyutlar arasindaki korelasyonlar ile ilgili su bilgilere ulagiimaktadir. Olgiim modeline
gére “imaj” boyutunun “Marka” boyutu ile arasinda 0,73; “Kalite” boyutu ile arasinda
0,84; “Risk” boyutu ile arasinda -0,17; “Deger” boyutu ile arasinda 0,29 ve “Niyet’
boyutu ile arasinda 0,53 iligkilsi tespit edilmigtir. “Marka” boyutunun “Kalite” boyutu ile
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arasinda 0,70; “Risk” boyutu ile arasinda -0,18; “Deger” boyutu ile arasinda 0,35; ve
“Niyet” boyutu ile arasinda 0,53 iligkisi tespit edilmigtir. “Kalite” boyutunun “Risk”
boyutu ile arasinda -0,08; “Deger” boyutu ile arasinda 0,33 ve “Niyet” boyutu ile
arasinda 0,54 iligkisi tespit edilmigtir. “Risk” boyutunun “Deger” boyutu ile arasinda
0,10 ve “Niyet” boyutu ile arasinda -0,02 iligkisi tespit edilmigtir. “Deger” boyutunun;
“Niyet” boyutu ile arasinda 0,36 iliskisi tespit edilmistir. Ayrica BiM ve MIGROS igin
asagida Cizelge-18'de model uyum degerleri verilmistir. Bu degerler sinanmaya
¢alisilan modelin kendisi i¢in toplanmis olan verilerin uygunlugunu élgmeye yarayan
degerlerdir (Pedhuzar, 1997). Modelin uyum indeksleri Cizelge-18’de gosterildigi gibi
iyi uyum degerlerine sahiptirler.

Gizelge 18. Yapisal Modelin Uyum Degerleri (BiM ve MiGROS Toplam).

CMIN DF CMIN/D | P GFl | AGFI | RMR | NFI | TLI IFI CFl | RMSEA
F(X?)
682,502 328 | 2,081 ,000 | ,931 | ,908 ,129 ,941 | ,961 | ,968 | ,968 ,041

Modelin ki-kare degeri (CMIN) 682,502 ve ki-kare/sd (CMIN/DF) degeri 2,081
bulunmustur. Bu deger 3'den kiguk oldugundan dolayi kabul edilebilir bir uyum vardir.
GFI degeri 0,931; AGFI degeri 0,908; PGFI degeri 0,702; PNFI degeri 0,760; RMR
degeri 0,129; NFI degeri 0,941; TLI degeri 0,961; IFI degeri 0,968; CFI degeri 0,968;
ve RMSEA degeri 0,041 olarak bulunmustur. AIC, CAIC ile ECVI degerleri dusuk ve

uyumlu ¢ikmistir.

4.9. Dogrulayici Faktér Analizi (BiM)

Dogrulayici faktdr analizi sonucunda arastirma modelinin 6 gizil degiskeni
gorulmus ve asagida sirasiyla arastirmanin 6lgek bolumlerini olugturan; market imajt,
hizmet kalitesi, market markasi imaiji, algilanan risk, fiyat bilinci ve satin alma niyeti
gizli degiskenlerinin dogrulayici faktdér analizi sonuglari BiM igin Cizelge-19'da
gOsterilmektedir. Modelin testi icin dogrulayici faktdér analizi yapiimis bunun
sonucunda elde edilen model uyum degerleri Cizelge-20’de gdsteriimektedir. Modelin
dogrulanip dogrulanmadigini gérebilmek i¢in dogrulayici faktér analizi sonucunda
modele ait standardize edilmis regresyon katsayilari, kovaryans degeri, korelasyon
degeri, varyanslar ve R? deg@erlerinin sonuglarina bakilir (Meydan ve Sesen, 2011).

Analiz sonucunda ise standardize edilmis regresyon katsayilari, korelasyon, ¢oklu
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korelasyon ve varyans degerleri sonuglarina gére, modelde bulunan yollarin istatikse
olarak anlamli diizeyde oldugu gorulmustir. Cizelge-19’da modeldeki degiskenlerin
standardize edilmis regresyon katsayilarina ait faktor yukl degerleri, standart hata
t(anlamhhk) degerleri ve CR degerleri gosteriimektedir. Gézlenen degiskenlerin ilgili
olduklari yapiy1 betimleyip betimlemediklerini ifade eden birlesik glvenilirlik (CR),

belirli bir faktére yiklenen igsel glvenilirligi BIM igin gdstermektedir.

Cizelge 19. Dogrulayici Faktor Analizi (BiM).

| srRk | sH T
MARKET IMAJI (Birlesik Giivenilirlik- CR:0,890) (AVE:0,579)

Mi6: Genel olarak bu market hakkinda olumlu diisiincelere sahibim. 0,753

Mi5: Bu marketin i¢ dizayni bana hos bir ortam hissi verir. 0,665 0,091 10,697
Mi4: Bu marketin trlnleri denen licrete deger. 0,740 0,067 14,858
Mi3: Bu marketin tiim triinleri diisiik fiyathdir. 0,691 0,090 11,127
Mi2: Bu marketin tim driinleri kalitelidir. 0,688 0,085 10,833
Mi1: Bu markette farkli gesitlilikte Griinler bulunmaktadir. 0,625 0,081 11,386

HIZMET KALITESI (Birlesik Guvenilirlik- CR:0,889) (AVE:0,581)

EK1: Genel olarak bu market galisanlariyla olan karsilikli etkilesim kalitemin 0,584 0,084 9,804
mukemmel oldugunu séyleyebilirim.

EK2: Bu market ¢alisanlariyla olan karsilikli etkilesim kalitemin yliksek seviyede 0,535 0,087 8,984
oldugunu sdyleyebilirim.

OHK1: Bu marketin fiziki ortaminin kendi sektérinin en iyisi oldugunu 0,712 0,087 11,929
soyleyebilirim.

OHK2: Bu marketin fiziki ortaminin diger marketlere kiyasla yiksek oldugunu 0,689 0,085 11,500
soyleyebilirim.

HSK1: Ben bu marketi her ziyaretlerimde mikemmel bir deneyim elde ederim. 0,736 0,081 12,389
HSK2: Bu marketin misterilerine sundugu hizmet hakkinda olumlu hislerim var. 0,739
MARKET MARKASI IMAJI (Birlesik Giivenilirlik- CR:0,941) (AVE:0,634)
ET1: Ben bu marketin, market markasi Griinlerini gok seviyorum. 0,889
ET2: Ben bu marketin en ¢ok satin aldigim market markasi trunlerinden 0,823 0,072 15,556

memnun kalirm.

ALGILANAN RISK (Birlesik Giivenilirlik- CR:0,899) (AVE:0,608)

PR1: Bu marketin satin aldigim market markasi Urtinlerine harcadigim para 0,630
bosa gider.

PR2: Kisisel kullanimim icin market markasi urunlerini satin aldigim zaman 0,730 0,093 9,325
akillica bir harcama yapmadigim icin endiseli olurum.

PR3: Kisisel kullanimim icin market markasi urunlerini satin aldigim zaman 0,657 0,095 10,483
verdigim paraya degmeyecegi endisesi tagirim.

VR1: Kullanmak amaciyla satin alinan market markasi Grininin guivenilir ve 0,703 0,097 9,606
saglam urun olup olmayacagi konusunda endiseli olurum.

VR2: Kullanmak amaciyla bu market markasini satin aldigim zaman bu Grinun 0,756 0,099 10,039
bana sunmasini umdugum faydalar konusunda endiseli olurdum.

VR3: Kullanmak amaciyla almayi dustndudim market markasi Urdninun 0,727 0,099 10,640
beklenileni yerine getirip getirmeyecegdi konusunda endigeli olurum.

FR1: Evde kullanmak amaciyla market markasi Urlnlerini satin alirken 0,762 0,099 10,327
vicudumun bu dranleri asin kullanmadan zarar goérme ihtimali beni
endiselendirir.

FR2: Evde kullanmak amaciyla satin aldigim market markasi Grinunin bazi 0,724 0,075 14,828
rahatsiz edici fiziksel yan etkilere neden olup olmayacagi konusunda endiseli
olurum.
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FR3: Bazi market markasi Urlnlerini evde kullanmak amaciyla satin almaya 0,678 0,068 15,316
niyet ettigimde bu tamamen gulvenli olmadigindan, olasi fiziksel risklerin
olusabilmesi konusunda endiseli olurum.
FIYAT BILINCI (Birlesik Giivenilirlik- CR:0,914) (AVE:0,728)

FAZ1: ihtiyacim olan Urinleri satin alirken en diisik fiyath markalari satin alma 0,869 0,091 12,335
egiliminde olurum.
FA2: Bir marka satin alirken hazirdaki en ucuz olanina bakarim. 0,834 0,089 12,474
FA3: Satin alma konusunda agirlikli olarak fiyata bakarim. 0,757 0,071 14,062
FAA4: Bir Grlin segerken fiyat benim igin en énemli faktordur. 0,743

SATIN ALMA NIYETI (Birlesik Giivenilirlik- CR:0,921) (AVE:0,853)
SAN1: Ben bu marketten, market markasi satin almayi sik sik disinirim. 0,904 0,108 10,825
SAN2: Ben bu marketten, market markasi satin almak i¢in daha sik plan 0,783
yaparim.

Birlesik guvenilirlik (CR) degerinin 0,70 Uzerinde deger almasi, gizil yapi
gostergelerinin glvenilir ve ayni yapiyi dl¢tigunin bir géstergesidir (Hair ve digerleri.
1995). Ayrica llgili gizil yapi icin hesaplanan gdstergelerdeki toplam varyansin
aciklanmasiyla hesaplanabilen aciklanan ortalama varyans (AVE) degeri de bilesik
guvenilirligin tamamlayicisidir. AVE degerinin 0,50 ve Uzerinde bir deger almasi
gerekmektedir (Yoon, 2002). CR degerleri 0,70’in ve AVE degerleri 0,50'nin lzerinde
cikmistir. Bu durum 6lgumde yer alan gizil yapi gostergelerinin guvenilir oldugunu ve
her boyutun ayni yapiy! élgtiigiiniin bir gdstergesidir. Ayrica BiM igin asagida Cizelge-
20’de model uyum degerleri verilmistir. Bu de@erler sinanmaya ¢alisilan modelin
kendisi icin toplanmig olan verilerin uygunlugunu o6lgcmeye yarayan degerlerdir
(Pedhuzar, 1997). Modelin uyum indeksleri Cizelge-20’de gosterildigi gibi iyi uyum

degerlerine sahiptirler.

Gizelge 20. Yapisal Modelin Uyum Degerleri (BiM).

CMIN DF | CMIN/ | P GFI [AGFI |RMR | NFI | TLI [IFl | CFl | RMSEA
DF(X?)
621,725 | 336 | 1,850 | ,000 | 881 | ,846 | ,162 | ,898 | ,939 | ,950 | 950 | ,051

Modelin CMIN 621,725 ve ki-kare/sd (CMIN/DF) degeri 1,850 bulunmustur. Bu
deger 3'den kuguk oldugundan dolay! kabul edilebilir bir uyum vardir. GFIl degeri
0,881; AGFI degeri 0,846; PGFI degeri 0,680; PNFI degeri 0,743; RMR degeri 0,162;
NFI degeri 0,898; TLI degeri 0,939; IFI degeri 0,950; CFI degeri 0,950; ve RMSEA
degeri 0,051 olarak bulunmustur. Ayrica AIC, CAIC ile ECVI degerleri daha uygun
clkmistir.
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Sekil 14. Dogrulayici Faktér Analizi Olgiim Modeli (BiM).

Asagida Sekil-14’tte yer alan AMOS programi ¢iktisi verilerinde yer alan boyutlar
arasindaki korelasyonlar ile ilgili su bilgiler verilmektedir. Olgim modeline gére “imaj”
boyutunun “Marka” boyutu ile arasinda 0,73; “Kalite” boyutu ile arasinda 0,81; “Risk”
boyutu ile arasinda 0,02; “Deger” boyutu ile arasinda 0,34 ve “Niyet” boyutu ile

arasinda 0,51 iligkilsi tespit edilmigtir. “Marka” boyutunun “Kalite” boyutu ile arasinda
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0,70; “Risk” boyutu ile arasinda 0,14; “Deger” boyutu ile arasinda 0,32; ve “Niyet”
boyutu ile arasinda 0,45 iligkisi tespit edilmistir. “Kalite” boyutunun “Risk” boyutu ile
arasinda -0,14; “Deger” boyutu ile arasinda 0,38 ve “Niyet” boyutu ile arasinda 0,50
iliskisi tespit edilmistir. “Risk” boyutunun “Deger” boyutu ile arasinda -0,27 ve “Niyet”
boyutu ile arasinda -0,07 iligkisi tespit edilmistir. “Deger” boyutunun; “Niyet” boyutu ile
arasinda 0,40 iliskisi tespit edilmigtir.

4.10. Dogrulayici Faktor Analizi (MiGROS)

Asagida sirasiyla arastirmanin olgek bolimlerini olusturan; market imaji, hizmet
kalitesi, market markasi imaji, algilanan risk, fiyat bilinci ve satin alma niyeti
dogrulayici faktér analizi sonuglari MIGROS igin Cizelge-22'de gdsterilmektedir.
Modelin dogrulanip dogrulanmadigina dogrulayici faktér analizi sonucunda karar
vermek icin modele ait standardize edilmis regresyon katsayilari, kovaryans degeri,
korelasyon degeri, varyanslar ve R? degerlerinin sonuglarina bakilir (Meydan ve
Sesen, 2011).

Modele ait standardize edilmis regresyon katsayilari, korelasyon, ¢oklu
korelasyon ve varyans deg@erlerine gére, modelde bulunan tim vyollarin istatiksel
olarak anlamli oldugu gértlmastir. Cizelge-22’de modeldeki dediskenlerin faktor yik
degerleri, standart hata t degerleri ve CR degerleri gdsterilmektedir. Gozlenen
degiskenlerin alakali olduklari yapilari betimleyip betimlemediklerini ifade eden
birlesik glivenilirlik (CR), belirli bir faktére yiklenen igsel giivenilirligi MIGROS igin

gOsterilmektedir.

Cizelge 21. Dogrulayici Faktor Analizi (MiGROS).

| sre | sH T
MARKET IMAJI (Birlesik Giivenilirlik- CR:0,795) (AVE:0,561)
Mi6: Genel olarak bu market hakkinda olumlu diisiincelere sahibim. 0,775
Mi5: Bu marketin ig dizayni bana hos bir ortam hissi verir. 0,640 0,064 12,773
Mi4: Bu marketin Uriinleri 6denen Ucrete deger. 0,656 0,071 11,172
Mi3: Bu marketin tim Griinleri disuk fiyathdir. 0,426 0,076 6,791
Mi2: Bu marketin tiim (riinleri kalitelidir. 0,690 0,078 11,142
Mi1: Bu markette farkli gesitlilikte Giriinler bulunmaktadir. 0,544 0,075 9,133
HIZMET KALITESI (Birlesik Giivenilirlik- CR:0,878) (AVE:0,635)
EK1: Genel olarak bu market cgalisanlariyla olan karsilikli etkilesim kalitemin | 0,698 0,076 11,842
muikemmel oldugunu séyleyebilirim.
EK2: Bu market calisanlariyla olan karsilikli etkilesim kalitemin yliksek seviyede | 0,730 0,075 12,379
oldugunu soéyleyebilirim.

194



OHK1: Bu marketin fiziki ortaminin kendi sektérinin en iyisi oldugunu | 0,732 0,077 12,513
sdyleyebilirim.
OHK2: Bu marketin fiziki ortaminin diger marketlere kiyasla yiksek oldugunu | 0,682 0,075 11,573
soyleyebilirim.
HSK1: Ben bu marketi her ziyaretlerimde mikemmel bir deneyim elde ederim. 0,737 0,062 15,597
HSK2: Bu marketin muisterilerine sundugu hizmet hakkinda olumlu hislerim var. 0,769
MARKET MARKASI IMAJI (Birlesik Giivenilirlik- CR:0,905) (AVE:0,563)
ET1: Ben bu marketin, market markasi urtinlerini gok seviyorum. 0,869
ET2: Ben bu marketin en ¢ok satin aldigim market markasi trunlerinden 0,869 | 0,063 16,735
memnun kalirim.
ALGILANAN RISK (Birlesik Guvenilirlik- CR:0,911) (AVE:0,535)
PR1: Bu marketin satin aldigim market markasi Urlnlerine harcadigim para bosa | 0,365
gider.
PR2: Kisisel kullanimim igin market markasi Grlnlerini satin aldigim zaman | 0,473 0,065 6,537
akillica bir harcama yapmadigim icin endiseli olurum.
PR3: Kisisel kullanimim i¢in market markasi urunlerini satin aldigim zaman | 0,372 0,069 7,956
verdigim paraya degmeyecegi endisesi tagirim.
VR1: Kullanmak amaciyla satin alinan market markasi urtnunun guvenilir ve | 0,551 0,066 6,588
saglam Urtin olup olmayacagi konusunda endiseli olurum.
VR2: Kullanmak amaciyla bu market markasini satin aldigim zaman bu urtnun | 0,519 0,063 10,229
bana sunmasini umdugum faydalar konusunda endiseli olurdum.
VR3: Kullanmak amaciyla almayi disindigim market markasi Grinunin | 0,588 0,064 9,574
beklenileni yerine getirip getirmeyecegdi konusunda endiseli olurum.
FR1: Evde kullanmak amaciyla market markasi Urinlerini satin alrken | 0,916 0,065 11,073
vicudumun bu Urtnleri asir  kullanmadan zarar gérme ihtimali beni
endiselendirir.
FR2: Evde kullanmak amaciyla satin aldigim market markasi urininun bazi | 0,927 0,059 19,696
rahatsiz edici fiziksel yan etkilere neden olup olmayacagi konusunda endiseli
olurum.
FR3: Bazi market markasi Urlinlerini evde kullanmak amaciyla satin almaya niyet | 0,804 0,059 19,959
ettigimde bu tamamen guvenli olmadigindan, olasi fiziksel risklerin olusabilmesi
konusunda endiseli olurum.
FIYAT BILINCI (Birlesik Giivenilirlik- CR:0,909) (AVE:0,714)
FA1: ihtiyacim olan driinleri satin alirken en diisiik fiyath markalari satin alma | 0,673
egiliminde olurum.
FA2: Bir marka satin alirken hazirdaki en ucuz olanina bakarim. 0,761 0,123 6,796
FA3: Satin alma konusunda agirlikli olarak fiyata bakarim. 0,862 0,139 7,121
FA4: Bir Urln secerken fiyat benim igin en 6nemli faktordir. 0,772 0,073 14,624
SATIN ALMA NIYETI (Birlesik Giivenilirlik- CR:0,933) (AVE:0,876)
SAN1: Ben bu marketten, market markasi satin almay! sik sik dustndrim. 0,933
SAN2: Ben bu marketten, market markasi satin almak i¢in daha sik plan yaparim. | 0,805 0,088 13,319

Birlesik guvenilirik CR degerlerinin 0,70 Uzerinde deger almasi gizil yapi

gOstergelerinin guvenilir ve ayni yapiyi 6lgtiguna gdsterir (Hair ve digerleri. 1995).

ilgili gizil yapi icin hesaplanan goéstergelerdeki toplam varyansin agiklanmasiyla

hesaplanabilen acgiklanan ortalama varyans AVE degeri de bilesik guvenilirligin

tamamlayicisidir. AVE degerinin 0,50 ve Uzerinde bir deger almasi gerekmektedir
(Yoon, 2002). CR degerleri 0,70’in ve AVE degerleri 0,50’nin Uzerinde gorulmektedir.

Bu durum, dOlgimde yer alan gizil yapi gostergelerinin guvenilir oldugunu ve her

boyutun ayni yapiyl ol¢tugunin bir gdstergesi olarak nitelendirilebilir. Sekil-15’te

dogrulayici faktér analizi dlgim modeli MIGROS igin gosterilmektedir.
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Sekil 15. Dogrulayici Faktor Analizi Olgiim Modeli (MiGROS).

Asagida Sekil-15te yer alan AMOS programi c¢iktisi boyutlar arasindaki
korelasyonlar ile ilgili su bilgilere ulagiimaktadir. Olgim modeline gore “imaj”
boyutunun “Marka” boyutu ile arasinda 0,70; “Kalite” boyutu ile arasinda 0,88; “Risk”
boyutu ile arasinda 0,30; “Deger” boyutu ile arasinda 0,27 ve “Niyet” boyutu ile

arasinda 0,52 iliskilsi tespit edilmistir.
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“Marka” boyutunun “Kalite” boyutu ile arasinda 0,70; “Risk” boyutu ile arasinda 0,18;
“Deger” boyutu ile arasinda 0,41; ve “Niyet” boyutu ile arasinda 0,60 iligkisi tespit
edilmistir. “Kalite” boyutunun “Risk” boyutu ile arasinda 0,25; “Deger’ boyutu ile
arasinda 0,29 ve “Niyet” boyutu ile arasinda 0,57 iligkisi tespit edilmigstir. “Risk”
boyutunun “Deger” boyutu ile arasinda 0,01 ve “Niyet” boyutu ile arasinda 0,07 iligkisi
tespit edilmigtir. “Deger” boyutunun; “Niyet” boyutu ile arasinda 0,31 iligkisi tespit

edilmistir.

Ayrica MiIGROS icin asagida Cizelge-21’de model uyum degerleri verilmistir. Bu
degerler sinanmaya c¢alisilan modelin kendisi igin toplanmis olan verilerin
uygunlugunu dlgmeye yarayan degerlerdir (Pedhuzar, 1997). Modelin uyum indeksleri

gosterildigi gibi iyi uyum degerlerine sahiptirler.

Cizelge 22. Yapisal Modelin Uyum Degerleri (MiGROS).

CMIN DF CMIN/D P GFl | AGFI | RMR | NFI | TLI IFI CFl | RMSEA
F(X?)

492,420 | 331 | 1,488 ,000 | 904 | 874 | ,178 | ,920 | ,965 | ,972 | ,972 ,039

Modelin CMIN 492,420 ve ki-kare/sd (CMIN/DF) degeri 1,488 bulunmustur. Bu
deger 3'den klglk oldugundan dolayi kabul edilebilir bir uyum vardir. GFI degeri
0,904; AGFI degeri 0, 874; PGFI degeri 0, 688; PNFI degeri 0,750; RMR degeri 0,178;
NFI degeri 0,920; TLI degeri 0,965; IFI degeri 0,972; CFI degeri 0,972; ve RMSEA
degeri 0,039 olarak bulunmustur. Ayrica AIC, CAIC ile ECVI degerleri daha uygun
cikmigtir.

4.11. Hipotez Testleri (BiM)

Arastirma 6lgiim modelinin dogrulanmasndan sonra (1: Market imaji, 2: Hizmet
Kalitesi, 3: Market Markasi imaiji, 4: Algilanan Risk, 5: Fiyat Bilinci ve 6: Satin Alma
Niyeti) alti basligin arasindaki iligkinin etki degerinin bulunmasi amaciyla yapisal
modelin testine gecilmistir. Yapisal modelin analizinde Yapisal Esitlik Modellemesi
(YEM) uygulanmistir. Yapinin yeterli uyum degerleri Urettigi goérulmus ve yapisal

model dogrulanmistir.

Asagida ise gizil degiskenlere ait yol diyagrami ve hipotez testi analizleri Sekil-

16’da gosterilmektedir.
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Modelin CMIN degeri 1,939 ve ki-kare/sd (CMIN/DF) degeri 1,939 bulunmustur.
Bu deger 3'den kiiglik oldugundan dolayi kabul edilebilir bir uyum vardir. GFI degeri
0,998; AGFI degeri 0,958; PGFI degeri 0,048; PNFI degeri 0,066; RMR degeri 0,026;
NFI degeri 0,996; TLI degeri 0,974; IFI degeri 0,998; CFI degeri 0,998; ve RMSEA
degeri 0,054 olarak bulunmustur. Ayrica AIC, CAIC ile ECVI degerleri daha uygun
clkmistir.

Ayrica AMOS ciktilari dikkate alinarak BiM icin yol katsayilari ve hipotezlerin

sonuglari ile yorumlari asagida Cizelge-24’tte sirasiyla goOsterilmektedir.

Sekil 16. Yol Diyagrami ve Hipotez Testi Analizleri (BiM).
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Ayrica BIM igin asadida Cizelge-23'te model uyum degerleri verilmistir. Bu
degerler sinanmaya calisilan modelin kendisi igin toplanmis olan verilerin
uygunlugunu dlgmeye yarayan degerlerdir (Pedhuzar, 1997). Modelin uyum indeksleri

gOsterildigi gibi iyi uyum degerlerine sahiptirler.

Cizelge 23. Yapisal Modelin Uyum Degerleri (BiM).

CMIN DF CMIN/D | P GFI | AGFI | RMR | NFI | TLI IFI CFl | RMSEA
F(X?)
1,939 1 1,939 ,164 | ,998 | ,958 ,026 | ,996 | ,974 | ,998 | ,998 ,054

Cizelge 24. Yol Katsayilari ve Hipotez Sonucu (BiM).
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Marketmarkasiimaji<---Marketimaiji ,509 ,065 7,821 Fokk H1: KABUL
Satinalmaniyeti<---Marketimaiji ,257 ,090 2,846 | ,004 H2: KABUL
Marketmarkasiimaji<---Hizmetkalitesi 332 ,067 4,943 Hkk H3: KABUL
Satinalmaniyeti<---Hizmetkalitesi ,162 ,090 1,805 | ,071 H4: RET
Algilananrisk<---Marketmarkasiimaji ,153 ,047 3,235 | ,001 H5: KABUL
Satinalmaniyeti<---Marketmarkasiimaiji ,153 ,071 2,135 | ,033 H6: KABUL
Fiyatabilinci<---Algilananrisk -,264 ,063 -4,226 | *** H7: KABUL
Satinalmaniyeti<---Algilananrisk -,030 ,063 -,469 ,639 H8: RET
Satinalmaniyeti<---Fiyatbilinci ,213 ,054 3,915 xokk H9: KABUL
Risk<---Kalite -,254 ,077 -3,276 | ,001 H10: KABUL
Risk<---imaj ,188 ,075 2,492 | ,013 H11: KABUL
Deger<---Kalite ,298 ,079 3,767 | *** H12: KABUL
Deger<---Marka ,201 ,066 3,028 | *** H13: KABUL
Kalite<---->Imaj ,660 121 9,910 | *** H14: KABUL

H1: Market imajinin market markasi imaji tizerinde olumlu bir etkisi vardir.

Regresyon katsayilarina (B= 0,509) goére Standardize edilmis regresyon
katsayilari() market imajinin (B= 0,437; p<0,05) market markasi imaji Uzerinde
anlamh bir etkisi (t= 7,821) oldugunu gosterir. Buna gore H1 hipotezi kabul edilmistir.
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Baska bir ifade ile market markasi imajinin yaklasik olarak %50'si market imaji

degiskeni tarafindan agiklanmaktadir.

H2: Market imajinin market markasi satin alinma niyeti lzerinde olumlu bir etkisi

vardir.

Regresyon katsayilarina (B= 0,257) gbére Standardize edilmis regresyon
katsayilari() market imajinin (B= 0,199; p<0,05) satin alma niyeti Gzerinde anlaml
bir etkisi (t= 2,846) oldugunu gdsterir. Buna gére H2 hipotezi kabul edilmistir. Bagka
bir ifade ile satin alma niyeti degiskeninin yaklasik olarak %25'i market imaji

tarafindan aciklanmaktadir.
H3: Hizmet kalitesinin market markasi imaji tizerinde olumlu bir etkisi vardir.

Regresyon katsayilarina (B= 0,332) goére Standardize edilmis regresyon
katsayilari (B) hizmet kalitesinin (= 0,278; p<0,05) market markasi imaji tGzerinde
anlamh bir etkisi (t= 4,943) oldugunu gosterir. Buna gbre H3 hipotezi kabul edilmistir.
Bagka bir ifade ile market markasi imaji degiskeninin yaklasik olarak %33'0 hizmet

kalitesi tarafindan agiklanmaktadir.

H4: Hizmet kalitesinin market markasi satin alma niyeti lzerinde olumlu bir etkisi

vardir.

Regresyon katsayilarina (B= 0,162) goére Standardize edilmis regresyon
katsayilari (8) hizmet kalitesinin (8= 0,123; p>0,05) satin alma niyeti Gzerinde anlaml
bir etkisi (t= 1,805) olmadigini gésterir. Buna gore H4 hipotezi ret edilmistir. Bagka bir
ifade ile satin alma niyeti degigkeninin yaklasik olarak %16'si hizmet kalitesi

tarafindan agiklanmaktadir.

H5: Daha iyi bir market markasi imaji migterilerin market markasini daha diisik riskli

algilamasi demektir.

Regresyon katsayllarina (B= ,153) godre Standardize edilmis regresyon
katsayilar (B) market markasi imajinin (8= ,137; p<0,05) algilanan risk Uzerinde
anlaml etkisi (t= 3,235) oldugunu gosterir. Buna gére H5 hipotezi kabul edilmistir.
Baska bir ifade ile algilanan risk degigkeninin yaklasik olarak %15'i market markasi

imaji tarafindan agiklanmaktadir.
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H6: Daha iyi bir market markasi imaji misterilerin daha yliksek bir satin alma niyetine

sahip olmasi demektir.

Regresyon katsayilarina (B= ,153) go6re Standardize edilmis regresyon
katsayilari () market markasi imajinin (3= ,138; p<0,05) satin alma niyeti lizerinde
anlamh etkisi (t= 2,135) oldugunu gdsterir. Buna goére H6 hipotezi kabul edilmistir.
Baska bir ifade ile satin alma niyeti degiskeninin yaklasik olarak %15'i market markasi

imaji tarafindan aciklanmaktadir.

H7: Algilanan risk mdisterilerin market markasi (riinlerine karsi olan fiyat bilinci

lizerinde olumsuz bir etkiye neden olur.

Regresyon katsayilarina (B= -,264) gore Standardize edilmis regresyon
katsayilari (B) algilanan riskin (B= -,218; p<0,05) fiyat bilinci Gzerinde anlamli etkisi (t=
-4,226) oldugunu gosterir. Buna gore H7 hipotezi kabul edilmistir. Bagka bir ifade ile
fiyat bilinci degiskeninin yaklasik olarak %Z26'si algilanan risk tarafindan

aciklanmaktadir.

H8: Algilanan risk miisterilerin market markasi lriinlerine karsi olan satin alma niyeti

lizerinde olumsuz bir etkiye neden olur.

Regresyon katsayilarina (B= -,030) gore Standardize edilmis regresyon
katsayilari (B) algilanan riskin (8= -,024; p>0,05) satin alma niyeti Uzerinde anlamli bir
etkisi (t= -,469) olmadigini gosterir. Buna gore H8 hipotezi ret edilmistir. Bagka bir
ifade ile satin alma niyeti degigkeninin yaklagik olarak %03'U algilanan risk tarafindan

aciklanmaktadir.

H9: Miisterinin fiyat bilincinde olusan artis ayni zamanda market markasi satin alma

niyetinde de artisa neden olur.

Regresyon katsayilarina (B= ,213) go6re Standardize edilmis regresyon
katsayilari (B) fiyat bilincinin (3= ,207; p<0,05) satin alma niyeti Uzerinde anlamli etkisi
(t= 3,915) oldugunu gosterir. Buna gore H9 hipotezi kabul edilmistir. Bagka bir ifade
ile satin alma niyeti degiskeninin yaklagik olarak %21'i fiyat bilinci tarafindan

aciklanmaktadir.
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H10: Kalitenin risk lizerindeki etkisi

Regresyon katsayilarina (B= -,254) gore Standardize edilmis regresyon
katsayilari (B) kalitenin (B= -,238; p<0,05) risk Uzerinde anlamh etkisi (= -3,276)
oldugunu gdsterir. Buna goére H10 hipotezi kabul edilmistir. Baska bir ifade ile risk

degdiskeninin yaklasik olarak %25'i kalite tarafindan agiklanmaktadir.

H11: imajin risk tizerindeki etkisi

Regresyon katsayilarina (B= ,188) go6re Standardize edilmis regresyon
katsayilari () imajin (B=,181; p<0,05) risk Gzerinde anlaml etkisi (t= 2,492) oldugunu
gOsterir. Buna gore H11 hipotezi kabul edilmistir. Baska bir ifade ile risk degiskeninin

yaklasik olarak %18'i imaj tarafindan agiklanmaktadir.

H12: Kalitenin deger lizerindeki etkisi

Regresyon katsayilarina (B= ,298) go6re Standardize edilmis regresyon
katsayilari (B) kalitenin (B= ,232; p<0,05) deger lzerinde anlaml etkisi (t= 2,492)
oldugunu gdsterir. Buna gore H12 hipotezi kabul edilmistir. Baska bir ifade ile deger

degdiskeninin yaklasik olarak %29'u kalite tarafindan agiklanmaktadir.

H13: Markanin deder lizerindeki etkisi

Regresyon katsayilarina (B= ,201) goére Standardize edilmis regresyon
katsayilari (B) markanin (= ,186; p<0,05) deger Uzerinde anlamh etkisi (t= 3,028)
oldugunu gosterir. Buna goére H13 hipotezi kabul edilmistir. Baska bir ifade ile deger

degiskeninin yaklasik olarak %20'si marka tarafindan agiklanmaktadir.

4.12. Hipotez Testleri (MiGROS)

Arastirma modelinin dogrulanmasindan sonra (1: Market imaji, 2: Hizmet Kalitesi,

3: Market Markasi imaji, 4: Algilanan Risk, 5: Fiyat Bilinci ve 6: Satin Alma Niyeti) alti

bashgdin arasindaki iligkinin etki degerinin bulunmasi amaciyla gizil degiskenlere ait

yol diyagrami ve hipotez testi analizleri asagida Sekil-17’de gosterilmektedir. Yapisal

modelin testine gegcilmistir. Yapisal modelin analizinde Yapisal Esitlik Modellemesi
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(YEM) uygulanmistir. Yapinin yeterli uyum degerleri Urettigi gorilmis ve yapisal

model dogrulanmistir.

1,53 !a
2,48

H5"=0,16 RISK H7 = -0,09 l
_————' \
InMAd / DEGER

H1*=0,31 H11 = 0,01 H12%= 0,36
H2"=0,10
H2 = 0,09
H13%=0,15 H8™= -0,08
H10"=0,16 MARKA
1,67

H3%=0,37

KALITE Ha*=0,22 NIYET

Sekil 17. Yol Diyagrami ve Hipotez Testi Analizleri (MIiGROS).

Ayrica MIGROS igin asagida Cizelge-25’te model uyum analizi sonucunda elde

model uyum degerleri verilmistir. Bu degerler sinanmaya ¢aligilan modelin kendisi igin

toplanmis olan verilerin uygunlugunu élgmeye yarayan degerlerdir (Pedhuzar, 1997).

Modelin uyum indeksleri gosterildigi gibi iyi uyum degerlerine sahiptirler.

Cizelge 25. Yapisal Modelin Uyum Degerleri (MiGROS).

CMIN DF CMIN/D | P GFlI | AGFI | RMR NFI | TLI IFI CFl | RMSEA
F(X?)
2,597 2 1,299 ,273 | ,997 | ,972 ,042 ,996 | ,992 | ,999 | ,999 ,030
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Modelin CMIN degeri 2,597 ve ki-kare/sd (CMIN/DF) degeri 1,299 bulunmustur.
Bu deger 3'den kiiguk oldugundan dolayi kabul edilebilir bir uyum vardir. GFI degeri
0,997; AGFI degeri 0,972; PGFI degeri 0,095; PNFI degeri 0,133; RMR degeri 0,042;
NFI degeri 0,996; TLI degeri 0,992; IFI degeri 0,999; CFI degeri 0,999; ve RMSEA
degeri 0,030 olarak bulunmustur. Ayrica AIC, CAIC ile ECVI degerleri daha uygun
clkmistir.

Ayrica AMOS ciktilari dikkate alinarak MiIGROS igin yol katsayilari ve hipotezlerin

sonuglari ile yorumlari asagida Cizelge-26’da sirasiyla gosterilmektedir.

Cizelge 26. Yol Katsayilari ve Hipotez Sonucu (MiGROS).
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Marketmarkasiimaji<---Marketimaiji ,405 ,080 5,083 xokk H1: KABUL
Satinalmaniyeti<---Marketimaiji , 130 ,092 1,417 ,157 H2: RET
Marketmarkasiimaji<---Hizmetkalitesi ,440 ,072 6,075 Fokk H3: KABUL
Satinalmaniyeti<---Hizmetkalitesi 277 ,085 | 3,264 ,001 H4: KABUL
Algilananrisk<---Marketmarkasiimaji , 161 ,076 2,132 ,033 H5: KABUL
Satinalmaniyeti<---Marketmarkasiimaiji 334 ,064 5,192 xokk H6: KABUL
Fiyatalgisi<---Algilananrisk -,121 ,069 | -1,752 ,080 H7: RET
Satinalmaniyeti<---Algilananrisk -,111 ,065 -1,706 ,088 H8: RET
Satinalmaniyeti<---Fiyatalgisi ,093 ,051 1,831 ,067 H9: RET
Risk<---Kalite 141 ,069 | 2,056 ,040 H10: KABUL
Marka<---Risk ,012 ,058 211 ,833 H11: RET
Deger<--- Marka ,361 ,053 | 6,744 Kk H12: KABUL
Kalite<---->Imaj , 704 122 10,336 | *** H13: KABUL

H1: Market imajinin market markasi imaji tizerinde olumlu bir etkisi vardir.

Regresyon katsayilarina (B= 0,405) goére Standardize edilmis regresyon
katsayilari(B) market imajinin (B= 0,310; p<0,05) market markasi imaji Gzerinde

anlamh etkisi (t= 5,083) oldugunu gosterir. Buna gore H1 hipotezi kabul edilmistir.
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Baska bir ifade ile market markasi imajinin yaklasik olarak %40'' market imaiji

degiskeni tarafindan agiklanmaktadir.

H2: Market imajinin market markasi satin alinma niyeti lzerinde olumlu bir etkisi

vardir.

Regresyon katsayilarina (B= 0,130) goére Standardize edilmis regresyon
katsayilari (B) market imajinin (3= 0,095; p>0,05) satin alma niyeti tGzerinde anlamli
bir etkisi (t= 1,417) olmadigini gosterir. Buna gére H2 hipotezi ret edilmistir. Baska bir
ifade ile satin alma niyeti degiskeninin yaklasik olarak %13'U market imaji tarafindan

aciklanmaktadir.
H3: Hizmet kalitesinin market markasi imaji tizerinde olumlu bir etkisi vardir.

Regresyon katsayilarina (B= 0,440) gdére Standardize edilmis regresyon
katsayilari (B) hizmet kalitesinin (= 0,371; p<0,05) market markasi imaji Gzerinde
anlamh etkisi (t= 6,075) oldugunu gdsterir. Buna gére H3 hipotezi kabul edilmistir.
Bagka bir ifade ile market markasi imaji degiskeninin yaklasik olarak %44'0 hizmet

kalitesi tarafindan agiklanmaktadir.

H4: Hizmet kalitesinin market markasi satin alma niyeti lzerinde olumlu bir etkisi

vardir.

Regresyon katsayilarina (B= 0,277) goére Standardize edilmis regresyon
katsayilari (8) hizmet kalitesinin (B= 0,222; p<0,05) satin alma niyeti Gzerinde anlaml
etkisi (t= 3,264) oldugunu gosterir. Buna gore H4 hipotezi kabul edilmistir. Bagka bir
ifade ile satin alma niyeti degdigkeninin yaklasik olarak %27'si hizmet Kkalitesi

tarafindan agiklanmaktadir.

H5: Daha iyi bir market markasi imaji misterilerin market markasini daha diistik riskli

algilamasi demektir.

Regresyon katsayllarina (B= ,161) gobre Standardize edilmis regresyon
katsayilar (B) market markasi imajinin (8= ,160; p<0,05) algilanan risk Uzerinde
anlaml etkisi (t= 2,132) oldugunu gosterir. Buna gére H5 hipotezi kabul edilmistir.
Baska bir ifade ile algilanan risk degiskeninin yaklasik olarak %16's1 market markasi

imaji tarafindan agiklanmaktadir.
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H6: Daha iyi bir market markasi imaji misterilerin daha yliksek bir satin alma niyetine

sahip olmasi demektir.

Regresyon katsayilarina (B= ,334) go6re Standardize edilmis regresyon
katsayilari () market markasi imajinin (3= ,318; p<0,05) satin alma niyeti lizerinde
anlamh etkisi (t= 5,192) oldugunu gdsterir. Buna gore H6 hipotezi kabul edilmistir.
Baska bir ifade ile satin alma niyeti degiskeninin yaklasik olarak %33'U market

markasi imaji tarafindan agiklanmaktadir.

H7: Algilanan risk mdisterilerin market markasi (riinlerine karsi olan fiyat bilinci

lizerinde olumsuz bir etkiye neden olur.

Regresyon katsayilarina (B= -,121) gore Standardize edilmis regresyon
katsayilari () algilanan riskin (p= -,093; p>0,05) fiyat bilinci Gzerinde anlamli bir etkisi
(t=-1,752) olmadigini gosterir. Buna gére H7 hipotezi ret edilmistir. Baska bir ifade ile
fiyat bilinci degiskeninin yaklasik olarak %12'si algilanan risk tarafindan

aciklanmaktadir.

H8: Algilanan risk miisterilerin market markasi lrtinlerine karsi olan satin alma niyeti

lizerinde olumsuz bir etkiye neden olur.

Regresyon katsayilarina (B= -,111) gore Standardize edilmis regresyon
katsayilari (B) algilanan riskin (3= -,081; p>0,05) satin alma niyeti Gzerinde anlamli bir
etkisi (t= -1,706) olmadidini gdsterir. Buna gore H8 hipotezi ret edilmistir. Baska bir
ifade ile satin alma niyeti degiskeninin yaklagik olarak %11'i algilanan risk tarafindan

aciklanmaktadir.

H9: Miisterinin fiyat bilincinde olusan artis ayni zamanda market markasi satin alma

niyetinde de artisa neden olur.

Regresyon katsayilarina (B= ,093) go6re Standardize edilmis regresyon
katsayilar (B) fiyat bilincinin (8= ,089; p>0,05) satin alma niyeti tGizerinde anlamli bir
etkisi (t= 1,831) olmadigini gosterir. Buna gére H9 hipotezi ret edilmistir. Baska bir
ifade ile satin alma niyeti degiskeninin yaklasik olarak %09'u fiyat bilinci tarafindan

aciklanmaktadir.
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H10: Kalitenin risk dzerindeki etkisi

Regresyon katsayilarina (B= ,141) go6re Standardize edilmis regresyon
katsayilari (B) kalitenin (= ,154; p<0,05) risk Uzerinde anlamli bir etkisi (t= 2,056)
oldugunu gdsterir. Buna goére H10 hipotezi kabul edilmistir. Baska bir ifade ile risk

degdiskeninin yaklasik olarak %14'U kalite tarafindan agiklanmaktadir.

H11: Markanin risk lizerindeki etkisi

Regresyon katsayilarina (B= ,012) goére Standardize edilmis regresyon
katsayilari (B) riskin (B= ,009; p>0,05) marka Uzerinde anlamli bir etkisi (t= ,211)
olmadigini gésterir. Buna gore H11 hipotezi ret edilmistir. Bagka bir ifade ile marka

degdiskeninin yaklasik olarak %01'i risk tarafindan aciklanmaktadir.

H12: Markanin deger (izerindeki etkisi

Regresyon katsayilarina (B= ,012) go6re Standardize edilmis regresyon
katsayilari () markanin (3= ,357; p<0,05) deger Uzerinde anlamli bir etkisi (t= 6,744)
oldugunu gosterir. Buna gore H12 hipotezi kabul edilmistir. Baska bir ifade ile deger

degiskeninin yaklasik olarak %36'sI marka tarafindan agiklanmaktadir.

4.13. Hipotez Testleri (BiM ve MIGROS Toplam)

Arastirma modelinin dogrulanmasindan sonra (1: Market imaji, 2: Hizmet Kalitesi,
3: Market Markasi imaji, 4: Algilanan Risk, 5: Fiyat Bilinci ve 6: Satin Alma Niyeti) alti
bashdin arasindaki iligkinin etki degerinin bulunmasi amaciyla gizil degiskenlere ait
yol diyagrami ve hipotez testi analizleri asagida Sekil-18’de gdsterilmektedir. Yapisal
modelin testine gegilmistir. Yapisal modelin analizinde Yapisal Esitlik Modellemesi
(YEM) uygulanmistir. Yapinin yeterli uyum degerleri Urettigi goériimis ve yapisal

model dogrulanmistir.

Bu durum Cizelge-27’de yapisal modelin uyum degerlerinde gdsteriimektedir.
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Marketimaj

Shatinalmaniyeti

Hizmetkalitesi

Sekil 18. Yol Diyagrami ve Hipotez Testi Analizleri (BiM ve MiGROS
Toplam).

Ayrica BIM ve MIGROS icin toplam olarak asagida Cizelge-27’de model uyum

analizi sonucunda elde model uyum dederleri verilmistir. Bu degerler sinanmaya

caligilan modelin kendisi i¢in toplanmig olan verilerin uygunlugunu dlgmeye yarayan

degerlerdir (Pedhuzar, 1997). Modelin uyum indeksleri gdsterildigi gibi iyi uyum

degerlerine sahiptirler.

Gizelge 27. Yapisal Modelin Uyum Degerleri (BiM ve MIGROS Toplam).

CMIN DF CMIN/ P GFI | AGFI | RMR | NFI TLI | IFI CFl | RMSEA
DF(X?)
6,986 3 2,329 ,072 | ,996 | ,975 ,031 | ,994 | ,982 | ,996 | ,996 ,045
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Modelin CMIN degeri 6,986 ve ki-kare/sd (CMIN/DF) degeri 2,329 bulunmustur.
Bu deger 3'den kiiglik oldugundan dolayi kabul edilebilir bir uyum vardir. GFI degeri
0, 996; AGFI degeri 0,975; PGFI degeri 0, 142; PNFI degeri 0,199; RMR degeri 0,031;
NFI degeri 0, 994; TLI degeri 0, 982; IFI degeri 0,996; CFI degeri 0, 996; ve RMSEA
degeri 0,045 olarak bulunmustur. Ayrica AIC, CAIC ile ECVI degerleri uygun gikmigtir.

Asagida AMOS ciktilari dikkate alinarak BiM ve MIGROS igin toplam olarak yol
katsayilari ve hipotezlerin sonuglari ile yorumlari asagida Cizelge-28'de sirasiyla

gosterilmektedir.

Cizelge 28. Yol Katsayilari ve Hipotez Sonucu (BiM ve MiGROS Toplam).
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Marketmarkasiimaji<---Marketimaiji ,505 ,050 10,049 Frk H1: KABUL
Satinalmaniyeti<---Marketimaji ,181 ,064 2,831 ,005 H2: KABUL
Marketmarkasiimaji<---Hizmetkalitesi ,353 ,049 7,182 bkl H3: KABUL
Satinalmaniyeti<---Hizmetkalitesi ,225 ,061 3,726 bkl H4: KABUL
Algilananrisk<---Marketmarkasiimaji -,130 ,032 -4,067 ok H5: KABUL
Satinalmaniyeti<---Marketmarkasiimaiji ,243 ,047 5,191 ok H6: KABUL
Fiyatalgisi<---Algilananrisk ,232 ,046 5,044 bkl H7: KABUL
Satinalmaniyeti<---Fiyatalgisi , 161 ,036 4,422 bkl H9: KABUL
Fiyat Bilinci <--- Market Markasi imaji ,212 ,049 4,308 Fkk H10: KABUL
Fiyat Bilinci <---Market imaji ,089 ,067 1,318 ,187 H11l: RET
Fiyat Bilinci <--- Hizmet Kalitesi , 178 ,064 2,804 ,005 H12: KABUL
Marketimaji<--->Hizmetkalitesi ,678 ,087 14,299 bkl H13: KABUL

H1: Market imajinin market markasi imaji tizerinde olumlu bir etkisi vardir.

Regresyon katsayilarina (B= 0,505) goére Standardize edilmis regresyon
katsayilari(8) market imajinin (B= 0,410; p<0,05) market markasi imaji Uzerinde
anlaml etkisi (t= 10,049) oldugunu gosterir. Buna gore H1 hipotezi kabul edilmistir.
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Baska bir ifade ile market markasi imajinin yaklasik olarak %50'si market imaiji

degiskeni tarafindan agiklanmaktadir.

H2: Market imajinin market markasi satin alinma niyeti lzerinde olumlu bir etkisi

vardir.

Regresyon katsayilarina (B= 0,181) gbére Standardize edilmis regresyon
katsayilari() market imajinin (B= 0,137; p<0,05) satin alma niyeti Gzerinde anlamli
bir etkisi (t= 2,831) oldugunu gdsterir. Buna gére H2 hipotezi kabul edilmistir. Bagka
bir ifade ile satin alma niyetinin yaklasik olarak %18'i market imaji degdiskeni

tarafindan aciklanmaktadir.
H3: Hizmet kalitesinin market markasi imaji tizerinde olumlu bir etkisi vardir.

Regresyon katsayilarina (B= 0,353) goére Standardize edilmis regresyon
katsayilari(3) hizmet kalitesinin (3= 0,293; p<0,05) market markas! imaji Uzerinde
anlamh etkisi (t= 7,182) oldugunu gdsterir. Buna gére H3 hipotezi kabul edilmistir.
Bagka bir ifade ile market markasi imaji degiskeninin yaklasik olarak %44'G hizmet

kalitesi tarafindan agiklanmaktadir.

H4: Hizmet kalitesinin market markasi satin alma niyeti lizerinde olumlu bir etkisi

vardir.

Regresyon katsayilarina (B= 0,225) goére Standardize edilmis regresyon
katsayilari() hizmet kalitesinin (8= 0,175; p<0,05) satin alma niyeti Gzerinde anlaml
etkisi (t= 3,726) oldugunu gosterir. Buna gore H4 hipotezi kabul edilmistir. Bagka bir
ifade ile satin alma niyeti degdigkeninin yaklasik olarak %22'si hizmet kalitesi

tarafindan agiklanmaktadir.

H5: Daha iyi bir market markasi imaji misterilerin market markasini daha diistik riskli

algilamasi demektir.

Regresyon katsayllarina (B= ,161) godre Standardize edilmis regresyon
katsayilari(B) market markasi imajinin (B= -,158; p<0,05) algilanan risk Uzerinde
anlaml etkisi (t= -4,067) oldugunu gosterir. Buna gére H5 hipotezi kabul edilmistir.
Baska bir ifade ile algilanan risk degiskeninin yaklasik olarak %13'U market markasi

imaji tarafindan agiklanmaktadir.
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H6: Daha iyi bir market markasi imaji misterilerin daha yliksek bir satin alma niyetine

sahip olmasi demektir.

Regresyon katsayilarina (B= ,243) go6re Standardize edilmis regresyon
katsayilari() market markasi imajinin (= ,227; p<0,05) satin alma niyeti Gzerinde
anlamh etkisi (t= 5,191) oldugunu gdsterir. Buna gére H6 hipotezi kabul edilmistir.
Baska bir ifade ile satin alma niyeti degiskeninin yaklasik olarak %24'G market

markasi imaji tarafindan agiklanmaktadir.

H7: Algilanan risk mdisterilerin market markasi (riinlerine karsi olan fiyat bilinci

lizerinde olumsuz bir etkiye neden olur.

Regresyon katsayilarina (B= ,232) goére Standardize edilmis regresyon
katsayilari(3) algilanan riskin (B=,185; p<0,05) fiyat bilinci Gzerinde anlamli bir etkisi
(t= 5,044) oldugunu gosterir. Buna gore H7 hipotezi kabul edilmistir. Bagka bir ifade
ile fiyat bilinci degiskeninin yaklasik olarak %23'0 algilanan risk tarafindan

aciklanmaktadir.

H9: Miisterinin fiyat bilincinde olusan artis ayni zamanda market markasi satin alma

niyetinde de artisa neden olur.

Regresyon katsayilarina (B= ,161) go6re Standardize edilmis regresyon
katsayilari(8) fiyat bilincinin (3= ,155; p<0,05) satin alma niyeti Gzerinde anlamli bir
etkisi (t= 4,422) oldugunu gosterir. Buna gdre H9 hipotezi kabul edilmistir. Bagka bir
ifade ile satin alma niyeti dediskeninin yaklasik olarak %16’si fiyat bilinci tarafindan

aciklanmaktadir.

H10: Market markasi imajinin fiyat bilinci lizerindeki etkisi

Regresyon katsayilarina (B= ,212) go6re Standardize edilmis regresyon
katsayilari (8) market markasi imajinin (3= ,206; p<0,05) fiyat bilinci tzerinde anlamli
bir etkisi (t= 4,308) oldugunu gosterir. Buna goére H10 hipotezi kabul edilmistir. Baska
bir ifade ile fiyat bilinci degiskeninin yaklasik olarak %21’i market markasi imaiji

tarafindan agiklanmaktadir.
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H11: Market imajinin fiyat bilinci dzerindeki etkisi

Regresyon katsayilarina (B= ,089) go6re Standardize edilmis regresyon
katsayilari() riskin (B= ,070; p>0,05) marka Uzerinde anlaml bir etkisi (t= 1,318)
olmadigini gosterir. Buna goére H11 hipotezi ret edilmistir. Baska bir ifade ile fiyat
bilinci degiskeninin yaklasik olarak %08’i market imaji tarafindan agiklanmaktadir.

H12: Hizmet kalitesinin fiyat bilinci dizerindeki etkisi

Regresyon katsayilarina (B= ,178) go6re Standardize edilmis regresyon
katsayilari (B) hizmet kalitesinin (= ,144; p<0,05) fiyat bilinci Gzerinde anlaml bir
etkisi (t= 2,804) oldugunu gdsterir. Buna gore H12 hipotezi kabul edilmistir. Baska bir
ifade ile fiyat bilinci degiskeninin yaklasik olarak %17’si hizmet kalitesi tarafindan

aciklanmaktadir.
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5. SONUG VE ONERILER

5.1. Sonug¢

Rekabetin en yogun ve sert oldugu sektdr olan perakende sektériinde isletmeler
hem kar maksimizasyonu saglamak hem de rakiplerinden farklilasmak amaciyla Urin
cesitliligine ve bunun bir sonucu olarak da market markasi kavramina yogunlagmistir.
Bu durum hem UrGn sahibi olan isletme agisindan hem de Urinin tiketicisi olan
masteri acisindan ¢ok cazip ve faydali olmaktadir. Ulusal markalara kiyasla daha
ucuz ve kismen benzer kalitede olan market markali Grlnlerin artan bu 6nemi
nedeniyle, arastirma market markali Grlnlerin imajina etki eden faktorler ve bu imajin
algilanan risk ile satin alma niyetine olan etkisini 6igmek amaciyla bir alan taramasi

gercgeklestirmigtir.

BiM ve MIGROS icin Bulunan Toplam istatistiki Sonuclar: Bu alan

taramasinin araci olan anket 6 olcek (1-Market imaji, 2-Hizmet Kalitesi 3-Market
Markas! imaji, 4-Risk Algisi, 5- Fiyat Bilinci ve 6-Satin Aima Niyeti) ve 32 énerme
tizerinden BiM ve MiGROS i¢in toplam olarak agimlayici faktér analizi 6 6lgek igin ayri
ayri yapiimigtir. Yapilan analizlerde 6 Olgegin de érneklem buyuklukleri ve 6rneklem
yeterlilikleri (KMO: 0,867) 0,60’in Uzerinde ¢ikarak uyumlu olmustur. Faktor yikleri de
0,30'un lizerinde ve uyumlu gikmistir. Giivenirlik analizleri ise: 1-Market imaji
glvenirlik analizi: 815; 2-Hizmet Kalitesi glivenirlik analizi 868; 3-Market Markasi imaji
(K1 (Kalite1), K2 (Kalite2) ve K3 (Kalite3)) dnermeleri guvenirlik dizeyini dugurdukleri
icin cikariimig, ET1 e ET2 olacak sekilde yapilan glvenirlik analizi: 857; 4-Risk Algisi
guvenirlik analizi: 905; 5- Fiyat Bilinci guvenirlik analizi: 870; ve 6-Satin Alma Niyeti
guvenirlik analizi: 844 ¢ikmistir. 0,70'ten disik ¢ikmamasi gereken glvenirlik analizi
tim boluimlerde yuksek ve uygun ¢gikmistir. Yapilan dogrulayici faktor analizinde ise
BiM ve MIGROS igin toplam olarak market imaji; birlesik guivenirlilik (CR) degeri:
0,870, ortalama varyans (AVE) degeri: 0,537; hizmet kalitesi: birlesik gtvenirlilik (CR)
degeri: 0,900, ortalama varyans (AVE) degeri: 0,600; market markasi imaji (K1
(Kalite1), K2 (Kalite2) ve K3 (Kalite3)) dnermelerinin regresyon estimate degerlerinin
negatif c¢ikmasi ve anlamhlik duzeylerinin olmamasi nedeniyle analizlerden
cikariimiglandir: birlesik guvenirlilik (CR) degeri: 0,932, ortalama varyans (AVE)
degeri: 0,874; algilanan risk: birlesik gtvenirlilik (CR) degeri: 0,902, ortalama varyans
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(AVE) degeri: 0,566; fiyat bilinci: birlesik guvenirlilik (CR) degeri: 0,910, ortalama
varyans (AVE) degeri: 0,717; satin alma niyeti: birlesik gtivenirlilik (CR) degeri: 0,928,
ortalama varyans (AVE) degeri: 0,864 ¢ikmistir. BiM ve MIGROS igin toplam olarak
yapilan dogrulayici faktor analizi model uyum indeksleri sdyle gikmistir: AX?/sd degeri
2,081 olarak 3’ten kucuk cikip kabul edilebilir dizeyde ¢ikmistir. Diger uyum
indeksleri ise (AX?: 682,502; P: ,000; DF/sd:328; RMSEA: ,041; CFl: ,968; IFI: ,968;
GFI: ,93; AGFI: 0,908; RMR: 0,129) olarak AIC, CAIC ve ECVI da dahil tim degerler
iyl uyum gostermislerdir. Ayrica estimate degerleri ve diger tum 6nermelerin faktor
yukleri de 0,30’dan biiyiik ve pozitif gikmigtir. BIM ve MIGROS icin yapilan hipotez
analizlerinin model uyum degerleri soyledir: CMIN degeri 6,986 ve ki-kare/sd
(CMIN/DF) degeri 2,329 bulunmustur. Bu deger 3'den kii¢ik oldugundan dolayi kabul
edilebilir bir uyum vardir. GFI degeri 0, 996; AGFI degeri 0,975; PGFI degeri 0, 142;
PNFI degeri 0,199; RMR degeri 0,031; NFI degeri 0, 994; TLI degeri 0, 982; IFI degeri
0,996; CFI degeri 0, 996; ve RMSEA degeri 0,045 olarak bulunmustur. Ayrica AlC,
CAIC ile ECVI degerleri uygun ¢ikmistir.

BiM ve MiIGROS icin ayri ayri yapilan anket uygulamasi ile bu uygulamadan elde

edilen verilerin analiz sonuglari asagida belirtilmigtir.

BiM icin istatistiki Sonuclar: Giivenirlik analizi 6 lcek igin ayri ayri yapildiginda

sirastyla; market imaji guvenirlik analizi: 850; hizmet kalitesi glvenirlik analizi: 849;
market markasi imaji guvenirlik analizi: 705; algilanan risk guvenirlik analizi: 917; fiyat
bilinci glivenirlik analizi: 873; satin alma niyeti glvenirlik analizi: 829 olarak ¢ikmistir.
Tdm degerlerin 0,70'in Uzerinde ve olmasi gereken guvenirlik dizeyini gegctigi
gériilmektedir. 32 dnerme lizerinden BIM icin agimlayici faktdr analizi 6 dlgek icin ayri
ayri yapiimigtir. Yapilan analizlerde 6 dlgegin de érneklem buyuklukleri ve 6rneklem
yeterlilikleri (KMO: 0,972) 0,60’in Uzerinde ¢ikarak uyumlu olmustur. Faktor yikleri de
0,30'un lizerinde ve uyumlu gikmistir. Yapilan dogrulayici faktér analizinde ise BiM
icin market imaji; birlesik guvenirlilik (CR) degeri: 0,890, ortalama varyans (AVE)
degeri: 0,579; hizmet kalitesi: birlesik guvenirlilik (CR) degeri: 0,889, ortalama varyans
(AVE) degeri: 0,581; market markasi imaji: birlesik guvenirlilik (CR) degeri: 0,941,
ortalama varyans (AVE) degeri: 0,634; algilanan risk: birlesik glvenirlilik (CR) degeri:
0,899, ortalama varyans (AVE) degeri: 0,608; fiyat bilinci: birlesik guvenirlilik (CR)
degeri: 0,914, ortalama varyans (AVE) degeri: 0,728; satin alma niyeti: birlesik
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guvenirlilik (CR) degeri: 0,921, ortalama varyans (AVE) degeri: 0,853 cikmistir.
Bununla beraber dogrulayici faktér analizinin model uyum indekslerine bakildiginda;
AX?/sd degeri 1,850 olarak 3'ten kiigik ¢ikip kabul edilebilir dizeyde oldugu
gorulmastar. Diger uyum indeksleri ise (AX?: 621,725; P: ,000; DF/sd:336; RMSEA:
,051; CFI: ,950; IFI: ,950; GFI: ,881; AGFI: 846; RMR: 0,162) olarak AIC, CAIC ve
ECVI da dahil tm degerler iyi uyum gostermislerdir. Ayrica estimate degerleri ve
diger tim énermelerin faktdr yikleri de 0,30°'dan blyik ve pozitif cikmistir. BiM icin
yapilan hipotez analizlerinin model uyum degerleri soyledir: CMIN degeri 1,939 ve ki-
kare/sd (CMIN/DF) degeri 1,939 bulunmustur. Bu deger 3'den kig¢ik oldugundan
dolay! kabul edilebilir bir uyum vardir. GFI degeri 0,998; AGFI degeri 0,958; PGFI
degeri 0,048; PNFI degeri 0,066; RMR degeri 0,026; NFI degeri 0,996; TLI degeri
0,974; IFl degeri 0,998; CFl degeri 0,998; ve RMSEA degeri 0,054 olarak
bulunmustur. Ayrica AIC, CAIC ile ECVI degerleri daha uygun ¢ikmistir.

MIGROS cin istatistiki_Sonugclar: Giivenirlik analizi 6 olgek icin ayri ayri

yapildiginda sirasiyla; market imaji glvenirlik analizi: 798; hizmet kalitesi guvenirlik
analizi: 885; market markasi imaji guvenirlik analizi: 711; algilanan risk guvenirlik
analizi: 891; fiyat bilinci glivenirlik analizi: 866; satin alma niyeti gtivenirlik analizi: 858
olarak c¢ikmistir. Tum degerlerin 0,70'in Uzerinde ve olmasi gereken guvenirlik
dizeyini gectigi gériilmektedir. 32 énerme Ulizerinden MiIGROS igin agimlayici faktor
analizi 6 Olgek icin ayri ayri yapiimistir. Yapilan analizlerde 6 dl¢edin de érneklem
bayuklikleri ve érneklem yeterlilikleri (KMO: 0,855) 0,60’in Uzerinde ¢ikarak uyumlu
olmustur. Faktor yukleri de 0,30’un Uzerinde ve uyumlu ¢ikmistir. Yapilan dogrulayici
faktor analizinde ise MIGROS igin market imaji; birlesik glivenirlilik (CR) degeri: 0,795,
ortalama varyans (AVE) degeri: 0,561; hizmet kalitesi: birlesik gtivenirlilik (CR) degeri:
0,878, ortalama varyans (AVE) degeri: 0,635; market markasi imaiji: birlesik
guvenirlilik (CR) degeri: 0,905, ortalama varyans (AVE) degeri: 0,563; algilanan risk:
birlesik guvenirlilik (CR) degeri: 0,911, ortalama varyans (AVE) degeri: 0,535; fiyat
bilinci: birlesik glvenirlilik (CR) degeri: 0,909, ortalama varyans (AVE) degeri: 0,714,
satin alma niyeti: birlesik guvenirlilik (CR) degeri: 0,933, ortalama varyans (AVE)
degeri: 0,876 cikmistir. Bununla beraber dogrulayici faktér analizinin model uyum
indekslerine bakildiginda; AX?/sd dederi 1,488 olarak 3'ten kiigUk ¢ikip kabul edilebilir
dizeyde oldugu gorilmistir. Diger uyum indeksleri ise (AX% 492,420; P: ,000;

DF/sd:331; RMSEA: ,039; CFI: ,972; IFIl: ,972; GFI: ,904; AGFI: 874, RMR: 0,178)
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olarak AIC, CAIC ve ECVI da dahil tim degerler iyi uyum gdstermislerdir. Ayrica
estimate degerleri ve diger tim énermelerin faktér yikleri de 0,30'dan blylk ve pozitif
cikmistir. MIGROS igin yapilan hipotez analizlerinin model uyum degerleri séyledir:
CMIN degeri 2,597 ve ki-kare/sd (CMIN/DF) degeri 1,299 bulunmustur. Bu deger
3'den kiguk oldugundan dolayi kabul edilebilir bir uyum vardir. GFI degeri 0,997,
AGFI degeri 0,972; PGFI degeri 0,095; PNFI degeri 0,133; RMR degeri 0,042; NFI
degeri 0,996; TLI degeri 0,992; IFI degeri 0,999; CFI degeri 0,999; ve RMSEA degeri
0,030 olarak bulunmustur. Ayrica AIC, CAIC ile ECVI degerleri daha uygun ¢ikmistir.

BiM ve MIGROS Karsilastirmali Sonuglar:

Arastirma frekans bilgileri agisindan;

X3

%

Gelir diizeyi 1404 TL olan miisterilerin en cok tercih ettikleri market %31,7 ile BIM
olmustur. Ancak gelir dizeyi 3000-4000 TL arasi olan musterilerin en ¢ok tercih
ettikleri market ise %5,8 ile MIGROS olmustur.

BiM'den aligveris yapan miisterilerin %23,1’i is¢i sinifindan olurken, MIGROS’tan

X3

%

aligveris yapan musterilerin %33,2’si memur sinifindan olmustur.

< BiM'den aligveris yapanlarin %32,6's1 lise dizeyinde egitimi olan musteriler
olurken, MIGROS'tan aligveris yapanlarin %34,2’si (iniversite diizeyinde egitimi
olan musteriler olmustur.

< Kadin musterilerin aligveris igin en gok tercih ettikleri market %45,8 ile MIGROS
olurken, erkek musterilerin aligveris icin en ¢ok tercih ettikleri market %55,1 ile

BIM olmustur.

Arastirmanin hipotez sonuglarindan;

X3

A

MIGROS miisterileri agisindan market imajinin satin alma niyeti iizerinede olumlu
bir etkisi vardir hipotezi(H2) ret olurken, ayni hipotez BiM miisterileri agisindan
olumlu bulunup kabul edilmistir.

< BIM musterileri agisindan hizmet kalitesinin satin alma niyeti tizerinde olumlu bir
etkisi vardir hipotezi(H4) ret olurken, ayni hipotez MIGROS miisterileri agisindan

olumlu bulunup kabul edilmistir.
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/7

% BIM ve MIGROS marketlerinin her ikisinin de musterileri agisindan algilanan riskin

satin alma niyeti Gzerinde olumsuz bir etkisi vardir hipotezi(H8) ret edilmistir.

3

AS

BiM mdisterileri agisindan alglanan riskin fiyat bilinci (izerinde olumsuz bir etkisi

vardir hipotezi(H7) ile fiyat bilincinin satin alma niyeti Uzerinde olumlu bir etkisi

vardir hipotezi(H9) kabul edilirken, ayni hipotezler MIGROS muisterileri agisindan

ret edilmistir.

3

AS

Hem BIiM hem de MiIGROS miisterileri agisindan; market imajinin market markasi

imaji Uzerinde olumlu bir etkisi vardir hipotezi(H1), hizmet kalitesinin market

markas! imaji Uzerinde olumlu bir etkisi vardir hipotezi(H3), market markasi

imajinin algilanan risk Uzerinde dogrudan bir etkisi vardir hipotezi(H5) ve market

markasi imajinin satin alma niyeti Uzerinde olumlu bir etkisi vardir hipotezi(H6)

kabul edilmigtir.

Hipotez analizleri acisindan bakildiginda ise BIM ve MiGROS hicin dokuz adet

hipotezin farkli veya ortak kabul ve ret sonuglari

gosterilmektedir.

asagida Cizelge-29'da

Cizelge 29. BIM ve MiGROS icin Dokuz Adet Hipotezin Farkl veya Ortak

Kabul ve Ret Sonuglari Asagida Gosterilmektedir.

Hipotezler BiM MIGROS
H1: Market imajinin market markasi imaji Gzerinde olumlu bir etkisi KABUL KABUL
vardir.

H2: Market imajinin market markasi satin alinma niyeti izerinde olumlu KABUL RET
bir etkisi vardir.

H3: Hizmet kalitesinin market markasi imaji izerinde olumlu bir etkisi KABUL KABUL
vardir.

H4: Hizmet kalitesinin market markasi satin alma niyeti Uzerinde olumlu RET KABUL
bir etkisi vardir.

H5: Daha iyi bir market markasi imaji musterilerin market markasini KABUL KABUL

daha dusuk riskli algilamasi demektir.
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H6: Daha iyi bir market markasi imaji musterilerin daha yiksek bir satin KABUL KABUL

alma niyetine sahip olmasi demektir.

H7: Algilanan risk misterilerin market markasi Urtinlerine karsi olan KABUL RET

fiyat bilinci Uzerinde olumsuz bir etkiye neden olur.

H8: Algilanan risk musterilerin market markasi Urtinlerine karsi olan RET RET

satin alma niyeti Uzerinde olumsuz bir etkiye neden olur.

H9: Musterinin fiyat bilincinde olusan artis ayni zamanda market KABUL RET

markasli satin alma niyetinde de artisa neden olur.

5.2. Oneriler

Calismanin  sonuglari  dogrultusunda market markalarinin pazarlanmasi

konusunda pazarlama yodneticilerine arastirma su énerileri sunmaktadir:

1-

Market markasi agisindan tuketicilerin market markasi imaji ve hizmet
kalitesinden etkilenme orani yuksektir. Bu nedenle pazarlama uzmanlari ve
market yoneticileri market markasi imajini ve hizmet kalitesini gelistirici
¢alismalara yogunlagsmasi gerekir.

BiM agisindan fiyat bilinci, risk algisi ve market imajinin musteriler tizerindeki
etkisi ylksektir. Bu nedenle market yoneticileri ve pazarlama uzmanlari risk
ve fiyat bilincini disurtci ama market imajini yikseltici galismalar yapmalidir.
MIGROS agisindan fiyat bilinci, risk algisi ve market imajinin misteriler
Uzerindeki etkisi dusuk, hizmet kalitesi ile market markasi imaji hassasiyeti
yuksektir. Bu nedenle marketin pazarlama uzmanlari ve yoneticileri marka
imajini ve hizmet kalitesine yogunlagmalidirlar.

Her iki market acisindan da market markasi imajinin daha iyi olmasinin
musgteriler Uzerindeki etkisi ylUksektir. Bu durum perakende ydneticilerin ve
pazarlama uzmanlarinin market markasi imajini yukseltici calismalar yapmasi

gerekir.
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Ek-1: ANKET FORMU.

(Arastirmamiz bir Yiiksek Lisans c¢alismasi olup, amaci market markalarinin
imajina etki eden faktorleri ve bu faktorlerin algilanan risk ve satin alma niyeti
uzerindeki etkisini 6lgmektir).

Yiiksek Lisans Ogrencisi: Muhammet KUGUK.

Tim sorulan eksiksiz ve samimiyetle doldurmanizi rica eder, Maddeler
hakkindaki goriiglerinizi 1-Kesinlikle Katilmiyorum, 7-Kesinlikle Katiliyorum
olacak sekilde 1-7 arasinda dereceleyiniz.

Katkilariniz igin tesekktir ederim.

(Size uygun olan kutucugu (X) isareti ile isaretleyiniz).

KiSISEL BILGILER

1. Cinsiyetiniz:

a. Erkek () b. Kadin ()
2. Yasiniz:
a. 25 yas alti () b. 25-34 yas arasi () c. 35-44 yas arasi ()
d. 45-54 yas arasi () e. 55-64 yas arasi () f. 65 ve listii ()

3. Egitim durumunuz?

a. ilkégretim () b. Ortaokul () c. Lise ()

d. Yiiksekokul (6n lisans) ( )| e. Universite (Lisans) ( )|f. Yiksek Lisans ve Ustii (( )

~

4. Aylik Geliriniz?

a. 1404 % ()| b.1404-2000 % arasi ( )| c. 2000-3000 % arasi ()
d. 3000-4000 % arasi ()| e.4000-5000 % arasi () f.5000 ¥ ve Ustii ()
5. Su andaki pozisyonunuz?
a. Esnaf () b. Memur () c. Ev Hanimi ()
d.isci () e. Ogrenci () f. Serbest Meslek ()

g. Emekli () h. Diger ()
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olumlu hislerim var.

§
HAHE
Size uygun olan kutucugu (X) isareti ile E1 3|8 E S| E S
isaretleyiniz. E|S|E|la|S|5]|%
X | E|E| 2|8 2|X
2| E|E|S|%|1E e
D o @ D
(] (]
X X
1.- MARKET IMAJI HAKKINDA e als |6l 7
1 Bu markette farkl gesitlilikte (iriinler bulunmaktadir.
Bu marketin tiim uriinleri kalitelidir.
2
3. [Bumarketin tiim iirinleri diisiik fiyathdir.
4 Bu marketin uriinleri 6denen licrete deger.
5 Bu marketin i¢ dizayni bana hos bir ortam hissi verir.
6 Genel olarak bu market hakkinda olumlu diigiincelere
~__lsahibim. _ _
2- HIZMET KALITESI HAKKINDA
2.1- ETKILESIM KALITESI 112 13 |4 |5 |6 7
Genel olarak bu market ¢alisanlariyla olan karsilikli
1. l|etkilegim kalitemin miikemmel oldugunu
soyleyebilirim.
> Bu market ¢aligsanlariyla olan karsilikl etkilesim
*  |kalitemin yiiksek seviyede oldugunu soyleyebilirim.
: ; ; 1|2 4 7
2.2- ORTAMIN HIZMET KALITESI 3 >0
1. |Bu marketin fiziki ortaminin kendi sektoriiniin en iyisi
oldugunu soyleyebilirim.
2. [Bu marketin fiziki ortaminin diger marketlere kiyasla
yliksek oldugunu soyleyebilirim.
2.3- HIZMET SONUGC KALITESI 112|383 |4|5 |6 |7
1. |Ben bu marketi her ziyaretlerimde miikemmel bir
deneyim elde ederim.
2. |Bu marketin miisterilerine sundugu hizmet hakkinda
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Size uygun olan kutucugu (X) igareti ile
isaretleyiniz.

Kesinlikle Katilmiyorum
Katilmiyorum

Biraz Katilmiyorum
Kararsisizim

Biraz Katiliyorum
Katiliyorum

Kesinlikle Katiliyorum

3- MARKET MARKASI iMAJI HAKKINDA

3.1- KALITE

w
ol
~

1. |Bu marketten satin aldigim pek ¢cok market markasi
liriinii bir sekilde kusurlu ¢ikiyor.

2. |Bu marketten satin aldigim market markasi iiriinlerinin
cogunlugu ¢ok hizli bozuluyor.

3. [Bu market, market markasi liriinlerinin kalitesine yeteri
kadar dikkat etmez.

3.2- ETKILEYICILIK

1. |Ben bu marketin, market markasi uriinlerini gok
seviyorum.

2. |Ben bu marketin en ¢ok satin aldigim market markasi
triinlerinden memnun kalirnm.

4- ALGILANAN RiISK HAKKINDA

4.1- PARASAL RISK (Mali Risk)

Bu marketin satin aldigim market markasi uriinlerine
1. |harcadigim para bosa gider.

Kisisel kullanimim i¢in market markasi urunlerini satin
) aldigim zaman akillica bir harcama yapmadigim igin
" lendiseli olurum.

Kisisel kullanimim igin market markasi uriinlerini satin
aldigim zaman verdigim paraya degmeyecegi endisesi
tasirim.

4.2- VERIMLILIK RiSKi

1. [Kullanmak amaciyla satin alinan market markasi
liriinliniin glivenilir ve saglam iiriin olup olmayacagi
konusunda endiseli olurum.

2. |Kullanmak amaciyla bu market markasini satin aldigim
zaman bu liriiniin bana sunmasini umdugum faydalar
konusunda endiseli olurdum.

3. [Kullanmak amaciyla almayi diisiindiigiim market
markasi uriiniiniin beklenileni yerine getirip
getirmeyecegi konusunda endiseli olurum.
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6-SATIN ALMA NIYETI

£
2 £
o S
. g . . > £ S
Size uygun olan kutucugu (X) isareti ile E|E g e | E . >
. ] -— f=. 2’ ﬁ S -—
isaretleyiniz. S|SIE|5]¢ g K
LIE|lSE| 2|5 2|2
4 = © - X
S 8|2 S|S|8|%
| X R X E ¥ | =
) — — ()
X (1] 1] X
4.3- FIZIKSEL RiSK
1 (2 |3 4 |5 |6 |7
1. |Evde kullanmak amaciyla market markasi drtinlerini
satin alirken viicudumun bu iiriinleri agin kullanmadan
zarar gorme ihtimali beni endiselendirir.
2. [Evde kullanmak amaciyla satin aldigim market markasi
liriinliniin bazi rahatsiz edici fiziksel yan etkilere neden
olup olmayacagi konusunda endiseli olurum.
3. |Bazi market markasi liriinlerini evde kullanmak
amaciyla satin almaya niyet ettigimde bu tamamen
guvenli olmadigindan, olasi fiziksel risklerin
. S 1 (2 |3 4 |5 |6 |7
5- FIYAT BILINCI
1. |intiyacim olan iiriinleri satin alirken en diisiik fiyath
markalan satin alma egiliminde olurum.
2. |Bir marka satin alirken hazirdaki en ucuz olanina
bakarim.
3. [Satin alma konusunda agirlikh olarak fiyata bakarim.
4. [Bir iiriin segerken fiyat benim igin en 6nemli faktordiir.
112 |3 4 |5 |6 |7

1. |Ben bu marketten, market markasi satin almayi sik sik
diisliniiriim.
2. | Ben bu marketten, market markasi satin almak igin

daha sik plan yaparim.
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