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OZET

PERAKENDECILIK SEKTORUNDE IiTIBAR YONETIMININ
MUSTERI TERCIHLERINE ETKIiSi

Giliniimiiz pazarlama arenasinda, perakendecilik sektori 6zellikle tiketim
aliskanliklarinin pazarlama ve pazarlama iletisimine yon verdigi gerceginden hareketle,
kiresel olarak ekonomi-politik dinamiklerde ©nemli rol oynamaktadir. Pazarlama,
pazarlama iletisimi, tiiketici davraniglari, miisteri tercihleri birbiriyle iliskili pek ¢ok siirecte
kesismekte, pek c¢ok uygulama ile yaygmlasmakta ve lilke ekonomilerine, uluslararasi
siyasete varincaya kadar genel olarak diinyay1 etkilemektedir. Boylesi bir genis aciyla
bakildiginda, miisteri tercihleri tizerinde yapilacak herhangi bir alandaki inceleme,
pazarlama arenasina 6nemli katkilarda bulunacaktir diyebiliriz. Tam da bu ag¢idan bakarak,
bu calismada itibar yOnetiminin misteri tercihlerini nasil etkiledigi incelenmeye
calisilmistir. Perakende sektoriinde miisterilerinin satin alma faaliyetini gergeklestirirken
ne gibi kriterlere dikkat etigini saptamak amaciyla alan arastirmasina yer verilmistir. itibar
kavraminin 6nem derecesi kuruluslar icin fark edilmis ve saygi gormenin, givenilir
olmanm temelini kuruluslar hakkinda olusan toplam algilarin olustugu siiregler oldugu
gorilmektedir. Itibar, kurumlarm uzun vadede geceklestirebilecekleri calismalar:
icermektedir. Bu galigmalari itibar yonetiminin satislari, giivenirliligi, bitylimeyi arttirmak,
kriz ve riskleri azaltmak gibi amaglariyla destekleyerek, kurumlarin varhigini uzun siire

devam ettirmesine imkan saglayacaktir.

Kurumsal itibar olusumundaki siirecte ge¢miste yasanan her durum gelecek hakkinda
bilgi verecektir. Kurumsal itibar kavrammin ortaya koydugu duygusal cazibe, lrln ve
hizmetler, vizyon liderlik, finansal performans, ¢alisma ortamu ve sosyal sorumluluk
bileskeleriyle kuruluslarin bilinirligi, kuruluslara duyulan saygi 6lcimlemesine imkén
taniyacaktir. Boylelikle miisterilerin bir kurulusu tercih ederken nelere dikkat ettigini

kurumlar gérerek faaliyetlerini ona gore surdirmelidir.



Kullanimlar ve doyumlar kuraminda da belirtilen kisisel ve sosyal doyumlarin
miisteri tercihleri ile birlesmesi, kuruluslarin itibar yonetimine daha da 6nem vermelerine
neden olmustur. Ciinkii s6z konusu ii¢ kavram perakendecilik sektoriinde, miisterileri belirli
noktalara yoneltmek icin gereken given, gelismislik, yenilik, miisteriyi diisiinme ve
kollama, kalite, tiriin giivenligi, dogru hizmet gibi pek ¢ok unsurun tiiketiciler nezdinde ne

derece etkili oldugunu ortaya koyan yaklasimlardir.

Sabirla, uzun vadede olusturulan giiclii itibara sahip olmak rakiplerinden siyrilmak,
miisteri ve ¢alisanlar tarafindan tercih edilebilirlik, miisteri sadakati olusturmak, satislarin
artmas1 ve dolayisiyla karliligmm artmasi, marka bilinirligi ve uzun yillar varhigini
koruyabilmek, gibi birgok avantaji beraberinde getirecektir. Bu avantajlari isletmeler Iehine
cevirmek dogru itibar yonetimi ile saglanacaktir. Bunun yaninda itibarm insasinin

gerceklesmesi uzun zaman aldig1 gibi yikilmasi ¢cok kisa zaman dilimini icermektedir.

Anahtar Kelimeler: Pazarlama, itibar Yonetimi, Halkla Iliskiler, iletisim, Perakendecilik.



ABSTRACT

REPUTATION MANAGEMENT IN THE RETAILING SECTOR
THE EFFECT OF CUSTOMER PREFERENCES

In today's marketing arena, the retail sector plays an important role in the global economic-
political dynamics, especially in view of the fact that consumption habits direct marketing
and marketing communications. Marketing, marketing communication, consumer
behavior, customer preferences intersect in many interrelated processes, become
widespread with many applications and affect the world in general until the country's
economies reach international politics. Looking at such a wide angle, we can say that any
study on customer preferences will make a significant contribution to the marketing arena.
From this point of view, this study tries to examine how reputation management affects
customer preferences. In the retail sector, field research was conducted in order to determine
the criteria that customers should pay attention to while performing their purchasing
activities. The importance of the concept of reputation has been recognized for the
organizations and it is seen that there are processes in which the total perceptions of
organizations are formed. Reputation includes the activities that institutions can take in the
long term. These efforts will enable the institutions to maintain their existence for a long
time by supporting the reputations management in terms of sales, reliability, growth,

decreasing the crisis and risks.

In the process of creating a corporate reputation, every situation experienced in the past will
give information about the future. Emotional attraction, products and services, vision
leadership, financial performance, working environment and awareness of organizations
with the social responsibility components will help to measure the respect for organizations.
In this way, it should be seen by the organizations that the customers are paying attention

to when choosing an organization and continue their activities accordingly.



The combination of personal and social satisfaction with customer preferences, which is
also mentioned in the theory of usage and satisfaction, has caused organizations to pay more
attention to Reputation Management. Because the three concepts in question are the
approaches that demonstrate the effectiveness of many factors such as trust, development,
innovation, thinking and protecting the customer, quality, product security, and the right

service in the perkanedry sector to direct customers to specific points.

Patiently, having a strong reputation in the long term will bring many advantages such as
being able to stand out from its rivals, preferability by customers and employees, increase
customer loyalty, increase sales and hence increase profitability, brand awareness and long-
term existence. These advantages will be ensured with the right reputation management to
turn in favor of businesses. In addition, the construction of the reputation takes a long time

to take place as it takes a very short time period.

Key Words: Marketing, Reputation Management, Public Relations, Communication,
Retail Selling.
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GIRIS

Bu c¢aligmada itibar yonetimin miisteri tercihlerine etkisi incelenmeye c¢alisilmaktadir.
Birinci bolumde perakendecilik, miisteri ve miisteri tercihleri kavramlari, unsurlari
aciklanmaya calisilacaktir. Perakendecilik zinciri Urin ve hizmetlerin nihai tiketiciye
ulagsmasinda onemli bir parcadir. Perakendecilik, toptanci ve ireticinin miisteriye
ulagmasinda rol oynayan bir slrectir. Bu siirecte perakendecilerin yaptigi kampanyalar,
reklam galigmalar, tirlin ve hizmetleri ilgi ¢ekici hale getirme faaliyetleri tiiketimi tetikler
ve satin alma arzusunu arttirir. Bu yuzden perakendecilerin iyi personel, kaliteli irlin, hizli
tedarik, satin alma sonras1 hizmet, garanti gibi faktorleri i¢inde barindiran iyi bir i¢ dinamigi
olmalidir. Glinimizde hemen hemen her sektérde oldugu gibi perakendecilikte de itibar
kavrammin énemi her gecen giin daha da artmaktadir. Itibar yonetilen ve 6lgtimlenen bir
kavram olup, kurumlarin 6zverili, dogru stratejiler uygulayarak c¢alismalar yapmasi
strddrllebilir varliklar1 ve sayginliklar1 agisindan kazang saglayacaktir. Kurumlarin bu
degerleri koruyabilmeleri, guclendirebilmeleri, mesajlarmi iletebilmeleri, {iriin ve
hizmetlerini sunabilmeleri i¢in misterilerinin givenlerini kazanmasi gerekmektedir.
Misteriler isletmelerin var olma sebebi ve varliklarini siirdiirebilmesi i¢in en 6nemli

unsurdur.

Ikinci boliimde miisteri tercihlerinin itibar bilesenleri kapsaminda 6neminin farkinda olan
isletmeler, pazarlama stratejilerini bu bakisicisiyla olusturduklarinda sektorde daha olumlu
cabalarla yer elde etme veya mevcudiyetlerini koruma yoniinde basarili olabilecekleri
aciklanmaya calisilmistir. Miisterileri yonlendiren Ozellikle “kullanimlar ve doyumlar
kurami1” perakendecilik sektoriindeki miisteri tercihlerini agiklamakta etkili bir rehber
olmaktadir, bu baglamda “kullanimlar ve doyumlar” kurami ¢er¢evesinde incelenmistir.
Kullanimlar ve doyumlar kuramu bilesenleriyle ele alinan ve irdelenen tiiketici tercihleri,
itibar bilesenleri ile hangi noktalarda birlesmekte veya ayrilmaktadir sorusuna yanitlari, her

iki kavramin bileskesinden elde etmeye yonelik bir analiz ve degerlendirmeler yapilmistir.

Uglincti boliimde konuyla ilgili alan arastirmasi yer almaktadir. Degismekte olan miisteri
profilleri sebebiyle perakendecilik sektériinde miisterilerin ihtiyaglarma cevap verme,

misteri baghiligint olusturma ve koruyabilme, kér elde etme, hedeflenen pazar payma



ulagsma, pazar payini blyltme, rakipler arasindan farklilasarak siyrilabilme, sayginlik
kazanma ve guclu itibara sahip olma gibi amaglar1 olan perakendeci isletmeler, kendilerine
biitiin bu dinamizmi kazandiran i¢ ve dis faktorlerini ele almak durumundadirlar. Bu
baglamda arastrmanm amaci olan itibar kriterlerinin perakende sektérunde yer alan
tiiketiciler tarafindan algilanip algilanmadigi, bu kriterlere uyup uyulmadigi ve s6z konusu
kriterlere bagli olarak market ve aligveris tercihlerindeki davraniglar1 Olglilmeye

calisiimistir.

Arastirmanin igeriginde miisteri profilini tanimlayabilmek adina yas, cinsiyet, gelir
durumu, medeni durum, egitim durumu gibi demografik unsurlara yonelik sorular
sorulmus, miisteri tercihlerini 6l¢iimleyebilmek igin tlketiciler hangi marketleri tercih
ediyor, hangilerini itibarli buluyor, hangi kriterleri dikkate aliyor, hangi iletisim araglarini
kullantyor sorularina cevap aranmis ve alan arastirmasinin sonucunda elde edilen bulgular
grafiklerle gosterilerek degerlendirilip, perakendecilik sektdriinde miisteri tercihlerinin

itibar kriterleri agisindan 6nemi ortaya konulmaya ¢alisilmistir.

Sonu¢ ve degerlendirme boliimiinde ise tiim c¢alisma yorumlanarak bazi Onerilerle
perakendecilik sektérinin giiniimiiz miisteri tercihlerinde odaklanmalarini saglayacak
onemli Ozellikler vurgulanmaya calisilmistir. Tiim yapilan ¢alismanin akademik olarak
bilimsel ve objektif kriterlerle ele alinip, degisen ve gelisen pazarlama dinamiklerine uygun
olarak gunden gune farkli tekniklerle karsimiza ¢ikan sosyal bilimler alanindaki
arastirmalarda oldugu gibi daima yeniden daha genis kapsamla degerlendirilmeli ve
yorumlanmalidir.  Calismanin miisteri tercihleri ve perakendecilik konusunda gesitli
calismalara kaynaklik edecegine yonelik bilgi ve bulgular1 kapsadigini ifade etmek yanlis

olmayacaktir.



BIiRINCi BOLUM
PERAKENDECILIK, MUSTERI VE MUSTERI TERCIHLERI KAVRAMLARI

1.1. PERAKENDECILIK KAVRAMI VE SINIFLANDIRILMASI

1.1.1. Perakendecilik Kavramm

Tuketicilerin, Greticiler tarafindan tiretilen Urlin ve hizmetlere daha kolay ve hizli sekilde
ulasabildikleri alan olan perakendecilik, hayatin her alaninda karsimiza ¢ikmaktadir.
Gunlik hayatta insanlar; yemek yiyip igmek, eglenmek, giyinmek, vakit gecirmek gibi
amaglarla aligveris merkezleri, hipermarketler, magazalar gibi hayatin her alaninda var olan
perakende isyerlerinden alisveris yapmaktadirlar. Perakendeciligin kullanim alani oldukga
genistir. Bir kisi ile isletilebilen bakkal, manav, kasap gibi kii¢iik isletmeler olabilecegi gibi,
calisan sayisi, verdigi hizmet kalitesiyle birlikte daha biiyiik isletmeler de vardir.

Perakendeciligin magazali ve magazasiz olarak diger ¢esitleri de bulunmaktadir.

Bir tanimim1 yapmak gerekirse, perakendecilik, cesitli asamalardan gecerek miisterilere
sunulmaya hazir hale gelen iiriin ve hizmetlerin miisteri ile bulusturulmasi faaliyetidir.
Perakendecilik sozliik anlami olarak, {riinlerin son tiiketiciye, Onceden belirlenmis

alanlarda, genellikle kiiciik miktarlarda satilmas1 faaliyetidir (Kaplan, 2019:6).

Perakendecilik kavrami, iiretici ve tiiketici arasinda mallarin naklini saglayan aracilik
hizmetleridir. Baska bir deyisle mal ve hizmetlerin ticari bir amagla kollanmama veya tekrar
satmama, kisisel gereksinmeleri i¢in kullanmama kosuluyla, dogrudan dogruya son
tuketiciye pazarlanmasiyla ilgili faaliyetler bitiinidir (Kutu, 2013:41). Bu tanima goére
icerisinde farkli ve genis slirecleri barindiran ticari faaliyetleri ve iletisim unsurlarini
barindirmaktadir. Perakendecilik, mal ve hizmetlerin kisisel, aile veya evde yasayan diger
insanlarm kullanimlar1 icin tiiketicilere satisin1 kapsayan tiim faaliyetleri kapsar.
Perakendecilik, nihai tiketiciye Kisisel kullanimi i¢in yapilan iiriin ve hizmet satislarini
kapsar. Buna iireticiler ve toptancilar da girer. Onemli olan, tiiketicinin satin aldig1 iiriinii
kendi kisisel tiketimi i¢in kullanmasidir (Yazici, 2011:4). Ticari faaliyetlerin gesitliligi ve
kiiresel olmas1 da dikkate alindiginda bu kez karsimiza miisteri tercihlerinin ¢ok etkin rol
oynadig1 begeniler, egilimler, modalar, trendler vb. gibi yaklasimlarin da sisteme dahil

oldugunu sdyleyebiliriz. Bu nedenle isletmeler ve 6zelde perakendeciler icin en dnemli



hedef kitle, degisen begeni ve tercihleri kontrol ve koordine ederek son tiiketiciye

ulagmaktir.

Somut olarak bakildiginda isletmeler yasayan ve birbiriyle baglantili faaliyetler iceren bir
biitiindir. Isletmenin, {iretim, planlama, finansman, pazarlama, insan kaynag1 ve muhasebe
gibi faaliyetleri kopmaz bir biitiindiir. Bu temel unsurlarin iliskisi pazarlanabilecek bir
Urline ihtiya¢ duyulmasi ve yaratilmasi gereginden dogmakla birlikte, genis anlamda
pazarlamay1 ele aldigimizda da tiiketici, tercihler, iletisim, reklam, halkla iliskiler, tasarim,

sosyal sorumluluk, cevre, kiiresellesme gibi genis bir alan karsimiza ¢ikmaktadir.

Perakendecilik, temel olarak iiretici ile tiikketici arasinda mallarin naklini saglayan aracilik
faaliyetidir. Perakendecilik {irliniin satig1 yaninda, tiriin hakkinda bilgi, garanti, satig sonrasi
destek gibi hizmetleri de yerine getirerek, pazarlama zincirinin son halkasini
olusturmaktadir (Savas¢i, 2002:7). Bu baglamda perakendecilik aracilik yapmaktadir.
Perakendecilik faaliyetleri {ireticiden tiiketiciye mallarin ulagsmasinda kolaylk
saglamaktadir. Ancak bu kolaylik perakendecilik siirecini kapsamaktadir ¢linkii degisen
tiiketici profilleri perakendeciligi giinden giine daha genis ele almay1 gerektiren zorluklarla
cercevelemektedir. Bu anlamda bakildiginda perakendeciler tuketicilere ¢ok yakin
olduklarindan dolay1, tuketiciyle ilgili elde ettikleri tim bilgilerden vyararlanarak
caligmalarin1 onlarin istek ve beklentilerine uygun sekilde gelistirmektedirler. CUnk
tiiketicilerle her an yiiz yiize iletisim igerisindedirler. Kisisellik kavrami o kadar genistir ki,
giniimiizde “kisiye 6zel” olarak tasarlanan pazarlama ve pazarlama iletisimi unsurlari

olarak da karsimiza ¢ikmaktadir.

Cogu kez insanlar perakendeciligi sadece magazada mallarin satilmasi olarak diisiiniirler.
Ancak, perakendecilik ayni zamanda hizmetlerin satisin1 da igerir. Ornegin, bir otelde
konaklama, bir doktorun muayenesi, bir sa¢ kesimi, DVD, VCD kiralama, ya da eve teslim
pizza birer hizmet perakendeciligidir (Sipahi, 2011:7). Hizmet perakendeciligi olarak
dikkate alman hizmetler incelendiginde, ¢ogunlukla pazarlama iletisiminin “kisisel satis”
Kriterini karsilayan ticari faaliyetler oldugu géze c¢arpmaktadir. Her ne kadar kanun ve
yonetmeliklerde, 6rnegin Tiirk Gelir Vergisi Yasasima Gore Perakendecilik Kavrami Tiirk
Gelir Vergisi Kanununda perakende satig1 “satis1 yapilan madde veya malzemenin aynen

veya islendikten sonra satigin1 yapan kimseler disindakilere satilmasi” olarak (Kaplan,



2010:6) teknik ve kisith sekilde tanimlansa da kavramin ne kadar genis bir yelpazede ele

alinmasi geregini diger tanim ve agiklamalar acik¢a ortaya koymaktadir.

Yapilan tanimlara gore; perakendecilik Uriin ya da hizmetlerin son kullanicilara ulagsmasini
kapsayan faaliyetlerle ilgilidir. Son kullanici kavrami ise mal ve hizmeti kendisi igin

kullanimi ifade etmektir.
1.1.2. Perakendeciligin Onemi

Perakendecilik iiretici ile tiiketici arasinda orta noktada hizmet vermektedir. Genel olarak
miusterilerin Uriin ve hizmetlere istedigi yerde, istedigi zamanda kolaylikla ulasabilmesi
faaliyetlerini kapsamaktadir. Perakendecilik sagladigi kolayliklar bakimindan hayatimizda
onemli yere sahiptir. Kimi zaman cesitli goriisler ortaya atilarak perakendeciligin i¢inde yer
alan arac1 ve dagitim kanallar1 unsurlar1 olmadan da pazarlama yapilabilir diislincesi
olugsmaktadir. Ancak, perakendecilik ve sundugu hiz, ulasim vb. faaliyetleri olmasaydi
miisterilerin Uriin ve hizmetlere perakendecilerin olusturdugu genis imkanlarla ulagsmak
yerine treticilerin sundugu kisith imkanlarla ulasmak zorunda kalacaklarini séylemek hig

te yanlis olmayacaktir.

Rakamlarla TPF

© 0 O ©

Sirket Uyes Perakende Satis Noktas Metrek

335 3.882 68.744 2.441.843

Resim 1.1: 2019 Tiirkiye perakendecilik sektorii rakamlari
Kaynak: http://www.tpf.com.tr/, 27.03.2019.

Tiirkiye Odalar ve Borsalar Birligi’nin 2012 yilinda yaymladig: Tiirkiye Perakendecilik
Meclisi Sektor Raporu’nda organize perakende sektoriiniin temel islevleri su sekilde

siralanmigtir (www.tobb.gov.tr, 27.03.2018):


http://www.tpf.com.tr/

« Hemiiretici ve imalat¢i hem de tiiketici adina verimlilik saglamasidir: Uretici
ve imalat¢ilarin yararina olarak dagituim hizmetini verirken, tiiketiciler icin
de bin bir ¢esit tirtine bir arada erisim olanag yaratr,

* Tiiketicilere, onlarin talep ettikleri iiriinleri, dogru zamanda, dogru yerde ve
en cazip fiyatlarla getirir,

 Tuketici memnuniyeti organize perakendenin yasam kosuludur,

» Ulastirilan firiinlerin kalitesi, ¢esidi, secimi ve erisilebilirlikleri igin 0Ozel

strecler yonetir.

Perakendecilerin tiiketiciye yonelik lehte yaptigi bu ¢alismalarin kapsami da ekonomik
kosullar, piyasa dinamikleri, cografi unsurlar, yasa ve yonetmelikler dahil tiim politik
kosullarla dogru orantili olarak iilkeden iilkeye, bolgeden bolgeye farkliliklar
gostermektedir. Tiim bu dis ¢evre kosullarindaki farkliliklara ragmen perakendeci agisindan

degismeyen tek unsur tiketicinin beklentisini tatmin edilmesidir.

Toplam Tiirkiye Market Satis Payi

piscount marketier _ 39.2

Yaygin siipermarketier 231

Yerel Marketler payi 37

Resim 1.2: 2019 Tiirkiye toplam market satis pay1
Kaynak: http://www.tpf.com.tr/sektorel-bilgiler/, 27.03.2019.


http://www.tpf.com.tr/sektorel-bilgiler/

Toplam Tiirkiye Tiiketim Payi

Discount marketler
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Yaygmn sipermarketler 32

Yerel Marketler pay!
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»

Resim 1.3: 2019 Tirkiye toplam tiiketim pay1
Kaynak: http://www.tpf.com.tr/sektorel-bilgiler/, 27.03.2019.

Toplam Tiirkiye Market Gruplari iginde istihdam Payi

Discount marketler 37

Yaygin siipermarketler

228

=
&

Resim 1.4: 2019 Tirkiye toplam market gruplar1 i¢inde istihdam pay1
Kaynak: http://www.tpf.com.tr/sektorel-bilgiler/, 27.03.2019.

Turkiye Perakendeciler Federasyonu’nun 2018 yilina iliskin agikladigi sektor rakamlar
dikkate alindiginda, perakendecilik sektoriinun islevlerinin Tiirkiye’de olduk¢a etkin
sekilde olustugu ve ragbet gordiigiinii soyleyebiliriz. Sektdrdeki istihdam ve tiiketim payi,

market (perakende) olarak ciddi biiyiikliikte rakamlar1 kapsadigini gorebiliriz.

1.1.3. Perakendecilik ve Fayda Kavram

Urdnlerin iireticiden tiiketiciye ulasmasinda araci roliinii {istlenen perakendecilik nemli bir
yere sahiptir. Bunun 6nemli olmasmin nedenleri arasinda sagladig: faydalar yer almaktadir.
Ulke ekonomisine katkisi ve iiriin ve hizmetlerin tiiketicilere ulasmasinda perakendeciligin

roli baydktdr.


http://www.tpf.com.tr/sektorel-bilgiler/
http://www.tpf.com.tr/sektorel-bilgiler/

Perakendeci isletmeler tliketici istek ve beklentilerini istenilen diizeyde karsilayabilmek
icin tuketicilere en uygun yerde ve zamanda dagitim kanallar1 olusturarak hizmetlerini
sunmaktadirlar. Ancak, tiliketicilere erismek ve hizmet sunmak dogrultusunda dagitim
kanallarinin ~ dogru stratejilerle  olusturulmast ve planlanmasi  gerekmektedir.
Perakendecilerin, misterilerin isteklerini karsilayacak nitelikte tiretilmis olan Uriinlerin
dagitiminda yasayacaklar1 en kiiglik sikint1 Urlin satislarinda olumsuz etkiler yaratarak

beklenen karsiligini alamamalarina neden olabilmektedir.

Perakendeciligin serbest pazar ekonomisinde ¢ok net faydalarinin oldugunu sdéyleyebiliriz.
Bu faydalar1 kategorilestirirsek, yer faydasi, sekil faydasi, zaman faydasi ve milkiyet

faydasi bagliklariyla inceleyebiliriz.

Yer faydasi: Perakendecilerin iiriinleri veya hizmetleri tiiketiciye istedigi veya ihtiyag
duydugu yerde saglamasidir (Varinli ve Oyman, 2013:8). Eger saglayamazsa alternatifini
arayacak, bulamazsa satin alma kararindan vazgegecektir. Rekabet kosullarinda
perakendicelerin yer faydasini saglayamadigi durumda tiiketiciyi kazanmasi zorlasacak ya
da var olan1 kaybedecektir. Ayrica giiniimiizde fiziksel magazalarin yani sira internet
ortaminda da faaliyet gosteren perakendeciler, yer faydasinin agilimini, tiiketiciler i¢in
oldukea genis ve ulasilabilir seviyeye ¢ikartmustir. Tiiketici kararin1 Gnemli derece etkileyen
faydadir. Bu sebepledir ki tiiketici {irtinlerin bulundugu yere gitme maliyetinin géverini
perakendeciler tstlenmistir. Ayrica daha genis tiriin sunacagi igin tiiketici birgok driine

ulagma imkanina sahip olacaktir.

Zaman faydasi: Perakendecilerin iiriinleri veya hizmetleri tiiketiciye istedigi veya ihtiyag
duydugu zamanda saglamasidir (Varinli ve Oyman, 2013:8). Perakendeciler, tiiketicilere
ihtiya¢ duydugu zaman ve miktarda {irlinii satin alabilmesi kolaylig1 saglamaktadir.
Perakendeci, miisterilerin {riinleri, istedikleri zamana gore, istenilen miktarlarda
bulundurmak zorundadir (Ulubag, 2015:9). Ancak perakendeci, depoladigi mal i¢in bir
takim giderlere, siparis maliyetlerine, depo yeri kirasi ve amortisman gibi olgulara
katlanmak durumundadir (Yazici, 2011:12). Tiiketiciler zaman faydasma dayali olarak,
ihtiyaglar1 dogrultusunda diledikleri zaman ihtiyaclarini giderme imkanini bulacaklar1 i¢in,
zaman faydas1 adeta tiiketimi tetikleyen bir yone de sahiptir diyebiliriz. Ozellikle
metropollerde hayat 7/24 akigini dikkate aldigimizda zaman faydasi, hayatin dinamizmi

icerisinde satin alma kosullarina esneklik ve genis alan saglamaktadir.



Miilkiyet faydasi: Miilkiyet faydasi hem perakendeci i¢in hem de tiiketici icin gecerli olan
bir olgudur. Perakendeci, misterilerine krediyle iiriin satarak miilkiyet yarar1 yaratir. Ancak
perakendeci Urind musteriye teslim eder, bedelinin 6denmesini ise, vadelere baglar. Bu
bakimdan perakendeci i¢in kredi, ya da finansman hizmetlerinin bir maliyeti vardir. Bu
maliyete, iiriiniin bedeli 6deninceye kadar, faizi, kredi departmanini ¢alistirmanin maliyeti
ve gerektiginde tahsilat giderleri girer (Yazici, 2011:12-13). Perakendeci tiiketiciye satigta
maliyeti direkt nakde c¢evirirken, tedarik¢iye vadeyle 6dediginde piyasa kosullarina ve
ekonomik sartlara gore kar-zarar dengesini fiyatlara yansitmak suretiyle tolere etmeye
calisir. Dolayisiyla ekonomik kosullar ne kadar tiiketici igin elverigliyse perakendecinin

elindeki tirtinleri ¢ikartip nakde ¢evirme hizi da o kadar fazla olacaktir.

Kredili satiglar ele alindiginda perakendecilerin Grlinleri veya hizmetleri tuketiciye kredi ile
satarak Uruniin bedelinin 6denmesini vadelendirmesine ragmen, milkiyetini aninda
devretmektedir (Varinli ve Oyman, 2013:8). Ayni zamanda kendisinin de vadeli olarak
tedarik¢iye 6demede bulundugunu g6z oniine alirsak likidite akiginin durumu hakkinda bir
6ngorimiz olusabilmektedir. Hizli ekonomilerde bu likidite akisi tiiketicilerin ekonomik
veya satin alma giiciine gore daha hizlidir ve canhdir. Diger taraftan, perakendeci satacagi
driinleri satin almak (miilkiyetine gecirmek) icin, gesitli tedarik kaynaklariyla iliskiler
kurmak (gitme, haberlesme vb.) zorundadir. Bu isi perakendeci yapmazsa, tedarik
kaynaklar1 yapacaktir. Dolayisiyla, sonugta iletisim ve seyahat giderleri de iiriiniin fiyatina
eklenecektir (Tek, 2006:211-212). Perakendeci bu durumda tlketici lehine bir cabayla,
iirlinlinii maliyetine baska unsurlarin eklenmesini de onleyerek, fiyatlarin belli seviyelerde

seyretmesini olanakli kilmaktadir diyebiliriz.

Sekil faydasi: Perakendecilikte standart {iriin satilmasi gibi bir pratik olmasma ragmen,
bazi detaylara gore satilan {iriiniinii tiiketicide daha hizli kullanim olanag1 saglamasi icin ek
hizmetleri de sunmasi sekil faydasi olarak degerlendirilmektedir. Perakende sektérinde yer
alan marketlerin kasap reyonlarinda etin tiketicilerin istegine gore kusbas1 dogranmasi ya
da kiyma olmasi, firin reyonlarinda aliman ekmegin dilimlenmesi gibi tiikketiciye saglanan
yararlara 6rnek gosterilebilir. Ote yandan, perakendede bulunan iiriinler kimi tiiketiciler icin
kullanima hazir boyuttayken kimi tiiketicilere de belirli bir hazirlik asamasi saglamay1
zorunlu hale getirebilir. Bu durumda perakendede tiiketicinin istekleri dogrultusunda gesitli
hizmetleri hazir bulundurmasi da bir cesit sekil faydasi olarak degerlendirilebilir. Buna

garanti sureleri ve servis hizmetlerini de sayabiliriz.



Perakendeci sattig1 tiriinleri toptan olarak satin alir, miisterisi olan nihai tuketicilere ise,
istedikleri miktar ve boyutta sunarlar. Bu ylzden perakendeci Grtnin boyutunda,
paketlenmesinde dolayisiyla seklinde degisiklik yapmaktadir. Konfeksiyon giysilerinin
daraltilmasi, kisaltilmasi, resimlere ¢ergeve takilmasi gibi (Yazici, 2011:13). Bu yaklagim
perakendeciligin sekil faydasi olarak tiiketicilerin hayatini kolaylastirmak yoniinden de

yarar saglamaktadir.

Ote yandan perakendeciligi bulundugu cevreden ve bu cevredeki meydana gelen
degismelerden ayr1 diisinmek mimkiin degildir. Bu ¢evre kavrami igerisinde
perakendecinin iradesi diginda kontrol edemeyecegi niifus yapisi, ekonomik sartlar kiiltiirel
ve sosyal faktorler, politik felsefelerdeki degisiklikler, yasal ve idari diizenlemeler,
teknolojik degisimler ile kontrol edebilecegi isletme ici ve isletme dis1 unsurlar
bulunmaktadir (Kaplan, 2010:5-6). Kontrol edilemeyen s6z konusu unsurlara ragmen
perakendecilik tamamen kosullara bagli ve alternatifsiz de degildir. Boyle durumlarda
perakendeciler, “private label” (6zel markalar) gibi kendi markalarin1 yaratmak
stratejilerinden tutun, pazarlama iletisimi ¢aligmalarinin tim 6zendirici ve tesvik edici
unsurlarmi kullanarak yine tlketicilere yonelik faydalar sunmay1 saglayan faaliyetlerde
bulunabilmektedirler. Hatta bazen, s6z konusu faaliyetler ekonomin durgun dénemlerinde
tamamen piyasa kosullarmin hareketlenmesine imkan yaratarak “mikro”nun “makro”ya

etkisini olusturmaktadir.

Perakendeciligin fayda yaklasimindan baska olarak “Tiiketicinin Etkinligi Kurami” da baz1
bakimlardan sisteme agiklik getirmektedir. Tiiketiciler, Anthony Downs“in “Tiiketicinin
Etkinligi Kurami”nda soziinii ettigi gibi “tiikketim maliyeti”’ni azaltarak, tiuketimden
saglayacaklar1 yarar1 maksimize etmeye ¢alisir. Downs’in bahsettigi “tiiketim maliyeti”
satin alma faaliyetlerinin tiiketiciye olan maliyetidir. Bu maliyetler ise para, zaman ve enerji
maliyetleridir (Ulubag, 2015:8). Tiiketiciler, farkinda olarak ya da olmadan s6z konusu
maliyet-deger-fayda karsilastrmalarin1  yaparak satin almada bulunduklart igin,
perakendecilerin de satislar arttirmak yonlii yaklasimlarinda tiiketicilerin bu egilimlerini

dikkate alma zorunluluklar1 dogmaktadir.

1.1.4. Perakendecilik ve Nihai Tuketiciler
Perakende, mal ve hizmetlerin kisisel veya ailevi kullanimi i¢in satis1 ve bununla dogrudan

iliskisi olan tiim faaliyetlerdir veya mal ve hizmetlerin kisisel kullanim i¢in dogrudan
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dogruya nihai tiiketicilere satigiyla ilgili tim faaliyetlerdir (Ulubag, 2015:5) seklinde

tanimlandigma gore, ana hedef kitlesini olusturan kitle son tiiketicilerdir.

Nihai tiiketiciler gercek kisilerdir. Bagka bir ifadeyle nihai tiiketiciler, karni aciktig1 i¢in
ekmek alan; aldig1 ekmegi karnin1 doyurmak igin yiyen insanlardan olusmaktadir (Ozmen
vd., 2013:47). Nihai tiiketicilere satis yapan organizasyonlar perakendeci, imalatg1 veya
toptanci olsun perakende kapsami icerisinde yer alirlar. Hizmetin ya da iirlinlerin hangi
yollarla satildigi veya nerede satildiklari onemli degildir (Ulubag, 2015:5). Nihai

tiketicilere “son tiiketici” de denmektedir.

Genel olarak ticaret ile ugrasanlar “tliketici” kelimesinin yerine “miisteri” kelimesini daha
cok “‘satin alan kisi” anlaminda kullanmaktadir. Pazarlama literatiiriine sonradan girmis ve
hem tiiketici hem de miisteri kelimesinin yerine kullanilan bir kelime de “alicr”dir (Ozmen
vd., 2013:46).

Tuketici, son kullanim amaci ile tiriin ve hizmetleri satmn alan, kullanan kisidir (Odabasi ve
Barig, 2002:20). Genel olarak herhangi bir iiriinii satin alma potansiyeline, ekonomik

glcune ve motivasyonuna sahip kitlelerdir.

Miisteri ise, belirli bir magaza ya da sirketten diizenli alisveris yapan kisi (Odabasi ve Baris,
2002:20). Miisteri herhangi bir magazadan en az bir kez igeri giren ya da bir iiriin satm alan
kisidir. O magaza ve tiriinleri hakkinda kendi kisisel gozlem ve tecriibesi vardir. Miisteri

kavramy, ilerleyen boliimde daha genis olarak incelenecektir.

Alici, mal veya hizmetleri satin alan gercek veya tiizel kisidir (Ozmen vd., 2013:46).
Alicr’da satin alma eylemini gergeklestiren kitlenin hukuki miilkiyeti ve statiistinde miisteri
ve tiliketiciden bir ayrisma s6z konusudur, ¢ilinkii burada sadece sahislardan degil tiizel
kisiliklerden de s6z edilmektedir. Ayrica alicinin alim giiciiniin boyutlar1 da daha biiyiik

miktarlardadur.

Son tiiketici, miisteri ya da alici olsun, herhangi bir tiikketim faaliyetinde bulunmak
arzusunda olan kitlelerin hepsinin ortak bazi beklentileri ve istekleri oldugunu sdylemek
miimkiindiir. Perakendeciligin fayda kurami yaklagimi ile de agiklanabilen bu beklentiler,
uygun fiyat, kaliteli {iriin, ihtiyact karsilayan iiriin faydasi, giivenli/saglikli tiiketim
kosullari, satis sartlar1 ve satis sonrasindaki memnuniyet unsurlar1 gibi pek ¢ok kriterlerle
aciklayabiliriz. Sonug olarak beklenti icerisinde olan bu kitlenin ismi ne olursa olsun

perakendecilerden genis bir alanda istekleri bulunmakta, pazarlamanin ve perakendeciligin
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yogun sekilde zaman ve emek harcadigi, ne zaman ne yapacagini kestirmeye calistig,

inceledigi ve yonlendirmeye ¢aligtigi kisileri olusturmaktadir.

1.1.5. Perakendecilik ve Rekabet

Diinya genelinde ayni igi yapan veya ayni iiriinii lireten ¢ok fazla sayida isletme oldugu goz
onune alindiginda isletmeler varliklarini koruyabilmek ve pazar paylarini artirabilmek igin
kalite, maliyet ve zaman olmak Uzere ti¢ nemli kriter Gzerine odaklanmalidir. Bu baglamda
isletmelerin, bu kriterler bazinda miisteri beklentilerini kargilayabilmeleri igin gerek Uriin
ve hizmetlerini, gerekse siireglerini bu degisimler dogrultusunda gelistirmeleri
gerekmektedir (Kazangoglu ve Ada, 2010:30). Rekabet her sektorde oldugu gibi
perakendecilik sektdriinde de etkilidir. Rekabetin kaginilmaz oldugu giiniimiiz kosullarinda
perakendeciler acisindan, uzun siireli ve genis kapsaml stratejiler gelistirip uygulamali

perakendecilik faaliyetlerinin de uzun 6miirlii olmasini saglayacaktir.

Geligen teknolojiler ve standartlar yalnizca iiriinlerin iiretilmesi agsamalarmi degil, hizmet
ve perakende sektoriiniin gesitli unsurlarmin da standart vb. teknolojik olmasimni gerekli
kilmistir. Ornegin perakende zincir magazalarda, ddeme, Urlin takibi, stok takibi vb. yogun
is yiikii getiren agamalarin teknolojiyle desteklenmesi isleri bir anlamda kolaylastirmakta
ancak gelisen teknolojiyi takip ederek yenilikleri uyarlama ve dolayisiyla miisterileri

memnun etme c¢abasi oldukca 6nemli ve vizyoner faaliyetler olmaktadir.

Rekabet, perakendecileri etkileyen 6nemli gevresel faktorlerden biridir. Ozellikle gida
perakendeciligi sektoriinde ¢ok yogun bir rekabet vardir. Rekabet, hipermarketler veya
departmanli magazalar gibi biiylik 6lgekli perakendecilerin kendi aralarinda olabilecegi

gibi farkli 6lgekteki perakendeciler arasinda da olabilir (Varinli ve Oyman, 2013:60).

Rekabet konusu, hem ¢ok kapsamli hem de icerisinde hukuki dizenlemeler de dahil
olmak iizere genis bir yelpazede degerlendirilmesi gereken bir kondur. Hukuki olarak
bakilacak olursa; 07.12.2004 tarih ve 4054 sayili Rekabetin Korunmasi Hakkinda

Kanunun kapsamina giren konular temelde {i¢ baslik ¢ercevesinde sekillenmektedir.

e Rekabeti Sinirlayicit Anlasma, Uyumlu Eylem ve Kararlar
e Hakim Durumun Kétiiye Kullanilmasi

e Birlesme veya Devralma (Sipahi, 2011:142-143).
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Resim 1.5: Tiirkiye’deki rakip zincir marketler logolar1
Kaynak: Kurumsal web adresleri 06.04.2019.

Ote yandan rekabet, gelisen diinya kosullar1 géz 6niine alindiginda, gelismelerle dogru
orantili olarak tipki evrim teorisi gibi, baz1 olusumlarin ortadan kalkmasini bazi olusumlarin
ise yeni tiirler olarak ortaya ¢ikmasini saglayan bir devinimin tetikleyicisidir. Kiresel
ekonomilerin igletmeler acisindan paradoks halinde iki yansimasi olmaktadir. Birincisi
kiiciik isletmeler Ozellikle internet kanaliyla e-ticaret sistemi ile bliyiik isletmenin tiim
islevlerini yerine getirebilecek algisal boyutlara erismektedirler. Ikincisi ise, kuresel
davranan isletmeler, tiim diinyay1 kendine bagli sadik miisteri haline getirdigi icin, kiigiik
ve orta dlgekli markalarm ortadan kalkmalarina neden olmaktadirlar. Ozellikle “bakkal-
market” savaglar1 olarak nitelendirilebilecek bu doniisiimde, kiglk ekonomili tlkelerde
kiglk ve orta olgekli gida perakendecilerinin girisimcilik ruhlarini yeniden harekete
gecirerek rekabet giiclerini artiracak giiclii yonlerinin ortaya cikarilmasi, miisterilerini
muhafaza edebilmeleri i¢in yeni yontemler gelistirmeleri zorunlulugu dogmustur. Boylece
rakip hipermarket ve siipermarketlerin gii¢lii oldugu alanlarda onlarla rekabete kalkigmak
yerine kendileri i¢in uygun oyun alani olusturmak suretiyle daha rasyonel bir miicadele yolu

gelistirilmis olacaktir (Ersun ve Arslan, 2008:51).

Rekabetin boyutlar1 o kadar genistir ki, Urinlerin satis asamasindan ¢ok 6nce baslayan
isletme yonetimi adimlariyla gercevesi olusturulmaya baslanmaktadir diyebiliriz. Syle ki,

isletmeler degisen tiiketici talebini karsilamak tizere yeni iiriin ve hizmetler gelistirmeye ve
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buna bagli olarak da eski ve yeni tedarikgileri ile isbirligi yapmaya yoneltmektedir. Geligen
ve degisen kosullar altinda igletmelerin stratejik rekabet tstiinliigii kazanabilmeleri icgin
tedarikei iliskileri yonetimine odaklanmalar1 ve dogru tedarik¢iyi, dogru zamanda ve dogru

sekilde segmeleri gerekmektedir (Kazangoglu ve Ada, 2010:32).

Isletmelerin pazarlama arenasinda kendilerini rekabete gore konumlandirmalari adeta bir
yarig ortamu yaratilmasini da sagladig i¢in, bir¢ok yenlik ve degisimin rekabet nedeniyle

hayata gecirilmesi gercegi de karsimiza ¢ikmaktadir.

1.1.6. Magazah Perakendecilik
Magaza, iriin ve hizmetlerin sunuldugu mekanlardir. Tiiketici, Grln ve hizmetlere bu
mekénlardan ulasmaktadir. Dolayisiyla bu smiflandirmada yer alan perakendeci

kuruluslarm fonksiyonlarini magaza ortaminda yerine getirmeleri gerekmektedir.
1.1.6.1. Bagimsiz Magazalar

Bagimsiz perakendeci kuruluslar yalnizca bir perakende iinitesinden olusan ve sahipleri
tarafindan isletilen kuruluslardir. Isletme sahibi tek bir kisi olabilecegi gibi ortaklik seklinde
de olabilir. Isletme ¢ok kiigiik ise sahibi tek basia tiim islerini goriir (Sipahi, 2011:11).

2
Goreli olarak kiigiik olan (satig alan1 100 m ye kadar olan), yerlesim alanlar1 i¢inde bulunan
ve miisteriye yakinlik ve/veya zaman avantaji saglayan ve gida/temizlik agirhikh iirtinler
satan geleneksel perakendecilerdir. Yonetimi bagimsiz, miilkiyeti tek bir kisi veya gruba

ait, calisan sayis1 genellikle az ve ¢ogu kez tek dizi iirlin satmaktadirlar (Savasgi, 2002:11).
Bagimsiz perakendecilerin ortak 6zelliklerini soyle siralayabiliriz (Sipahi, 2011:12):

o Isletmeye baglanan sermayenin énemsizligi, satis yiizdesinin kiiciikliigii,
isletmede ticretli caligan sayisinin ¢ok az, ya da hi¢ olmayisi nedeniyle, kiiciik
hacimlidirler,

o Aile isletmesi niteligindedir,

e Biitiinlesmis perakendecilerin aksine, en uzak koyler ve mahalle aralarina,
tlketiciye yakin olma zorunlulugu nedeniyle, kurulabilmektedir,

o Isletmenin kiiciikliigiine bagh olarak miisteri sayisi da simirhdur.

o Mesleki bilgiden yoksun kisiler rahatlikla bu tiir perakende magazalart

acabilmektedir.
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Biitlin bunlara ragmen, degisen tiiketici aligkanliklar1 ve davranislar1 nedeniyle, bagimsiz
perakendecilerin 6zellikle gliven ve itibar yonetimi, satis sonrast destek ve giivenli iirlin
satist gibi konularda tek kisilik, patronlu igletmeler olmasi nedeniyle sistem
gelistirememeleri ve kurumsal unsurlardan uzak oluslari, miisteri kayiplarina neden

olabilmektedir.

Bagimsiz perakendecilerin avantaj ve dezavantajlar1 vardir. “Avantajlar1 arasinda; esnek
olmalari, az yatirim gerektirmeleri, tutarli olmalari, bagimsiz olmalar1 ve miisteriyle yiiz
yiize yakin iligki kurabilmeleri sayilabilir. Ayrica bagimsiz perakendeciler magaza yeri
secimi ve strateji gelistirmede bir hayli esneklige sahiptir. Yatwrimlar tek magaza
acilacagidan diisiiktiir (kira, donanim, personel). Bir pazar boliimiine odaklanabilirler.
Dezavantajlar1 arasinda; pazarlik giiclerinin smirli olmasi, planlama i¢in kaynaklarmin

yetersizligi ve isletme sahibine ¢ok bagimli olmalar1 sayilabilir” (Sipahi, 2011:11).

1.1.6.2. Uretici Magazalar
Ureticilerin, kendi sahipligi altinda, iirettigi iiriinlerini satmak i¢in kontroliin tamamiyla

kendisinde oldugu satis magazalar1 agabilir (Varinli ve Oyman, 2013:130).

Uretici magazalar ayn1 zamanda outlet center, iiretim fabrikalarmin yaninda agilan fabrika
satis magazasi olarak da bilinmektedir. Blyiik firmalar bu magazalarda seri sonu tiriinlerini,
donemlik, indirimli UrGnlerini ya da kaliteli triinlerini miisterilerinin satigina
sunmaktadirlar. Bu magazalar, ileriye dogru dikey pazarlama sisteminin bir 6rnegi olarak
ureticilerin Grlnlerini satmak Uzere actiklar1 zincir magazalar olarak distiniilmelidir
(Girman, 2006:19).

Ureticilerin bu tiir magazalara ilgisinin artmasinin temel nedenleri sdyle siralanabilir

(Varinli ve Oyman, 2013:130):

o Uretici firmalar indirimli iiriinlerinin satisini ve satis ortamim kontrol
edebilirler.

o Diigiik isletim masraflari ile yonetilirler.

e Uretici magazada iiriin teshir ve tanzimini istedigi gibi yapar, tutundurma
politikalarini ona gdére belirler, Urun etiketlerini istemiyorsa ¢ikarir ve
tiriinleri istedigi gibi satar.

e Uretici firmalarin kendi biiyiimelerini siirdiirebilmeleri icin bu fabrika sats

magazalarindan elde edecekleri gelire ihtiyaglart olabilir.
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o Spor giysiler sunan firmalarin (Kinetix, Adidas, Mavi Jeans, Rodi vDb.)
kendilerine ait fabrika satis magazalarina gerek kent icinde, gerekse islek
otoyollarin kenarlarindaki benzin istasyonlarinda ya da fabrikanin hemen

yamnda rastlamak miimkiindiir.

1.1.6.3. Zincir Magazalar

Bu tiir magazalarda birden fazla perakendeci miiessesenin bir yonetime bagli olarak faaliyet
gostermesidir. Tek bir merkeze bagli, faaliyetlerinin belli 6lgiide merkezden kontrol
edildigi ve genellikle ayni tip perakendeci magazalardan olusan gruplardir (Misirl,
2009:33). “Chain Stores” olarak da anilan diinya ¢apinda her gegen giin yaygmlagmaktadir.
Gida perakendeciligi dahil her tiirlii mal ve hizmet perakendeciligi kurulabilmektedir.
Ulkemizde tiim diinyada yaygin olan Toy’R’Us, The Gap, Kentucky Fried Chicken gibi
zincir magazalar faaliyet gostermektedir. Zincir magazalarin; pazarlik giicli, 6lcek
ekonomisinden yararlanma, dogrudan iireticiden ve toptan satin alma gibi avantajlari
olmakla beraber, esnek ve bagimsiz olmama gibi dezavantajlar1 vardir (Sipahi, 2011:12-
13). Bir yonetime baglh olarak faaliyet gosteren zincir magazalar, tiim subelerinde miisteri
beklentilerini ortak standartlarla karsilamak durumundadirlar. S6z konusu standartlar,

mekan, fiyat, iirlin kalitesi, hizmet kalitesi gibi kriterleri kapsamaktadir.

Zincir magazalar, istigal ettikleri faaliyet koluna gore; gida zincirleri, giyim, bolimli
magaza, eczane zincirleri, siipermarketler olarak; cografi bolgeye gore; yerel, bélgesel veya
ulusal; miilkiyete goreyse bagimsiz yahut imalat¢iya/toptanciya ait zincirler olmak tzere
ii¢ sekilde siiflandirilabilir (Ulubag, 2015:16). Zincir magazalarin pek ¢ok acidan avantaj
ve dezavantajlar1 da bulunmaktadir. Uretici, tiiketici ve tedarikgiler i¢in belli bash

ustiinliikleri vardir. Bunlar;

o Tiim mal alimlari genel merkezleri tarafindan, konusunda uzman kisiler
tarafindan yiiksek hacimli olarak yapudigi icin, tedarikgiler karsisinda
pazarlik giiclerinin fazla olmasi,

e Bazi zincir magazalarmmin, iiretici firmalara kendi markasi ile iiriin
urettirebilmesi ve pazarlayabilmesi,

o Magazalarinda uyguladiklar: prosediirler ve talimatlar belli olup,

miisterilerine ayni kalitede tiriin satisi yapabilmeleri,
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o Ulusal c¢apta reklam c¢alismalar: yaparak, bilinirlikleri ve prestijlerini

arttirabilmeleri (Ulubag, 2015:16),

Zincir magazalarin ustlinliikleri kadar zayifliklar1 da vardir. Bunlar ise su sekilde

siralanabilir;

e Kararlar merkezi olarak alindigi icin esneklikleri simirlidir ve yerel
marketlere gore daha yavas hareket ederler.

o Ulusal ¢capta stratejiler yaptiklart i¢in, yerel kosullara ve ihtiyaglara uyum
sorunu yagayabilirler.

o Yatirim maliyetleri yiiksektir ve bu durum yatirimin geri doniig suresinin
uzamasina sebep olabilir.

o Standartlar korumak icin agir prosediirler vardir ve ¢alisanlar sistemin bir
pargasi olarak yaraticiliklarini baski altinda tutarlar.

e Nitelikli personel bulunmasi, egitimi, se¢imi gibi konularda sorun

yvasayabilirler (Ulubag, 2015:17).

1.1.6.4. Tuketici Kooperatifleri

Bu tiir perakendeci kuruluglari, adindan da belli oldugu tizere tiiketiciler olusturmaktadir.
Tuketici kooperatifleri, bir kooperatifi tanimlayan belirli ulusal yasalar ¢ergevesinde
tiikketicilerin sahibi oldugu organizasyonlardir. Bu sahiplik 6zelligi, kooperatiflere bir
bolgede olduk¢a demokratik bir idari yapida faaliyet siirdiirme sansimi vermektedir
(Ulubag, 2015:20). Kooperatiflerde magazanin yonetimi yoneticiye verilir. Alimlar
dogrudan iireticiden yapilir. Uriinler kooperatifin marka ad1 altinda paketlenip pazara
sokulabilir. Bu perakendeci Orgiitiin amaci, iiyelerine ucuza mal saglamaktir. Uyeleri

disindaki tiiketicilere de satig yapabilir (Kaplan, 2010:13).

Sahipligi nihai tiiketiciye ait olan ve karsilikli fayda elde etmek amaciyla faaliyet gosteren
bir pazarlama kurulusudur. Nihai tiiketiciler kurduklar1 kooperatifler ile ihtiya¢ duyduklari
mallar1 daha ucuza alabilmektedirler (Giilsen, 2018:42). Giiniimiizde zincir market seklinde

faaliyet gosteren kooperatifler de bulunmaktadir.

Tiiketici kooperatifi kurulmasmm en 6nemli sebebi, bir grup tiiketicinin bir perakende
diikkanini geleneksel perakendecilere gore daha iyi yoneteceklerine inanmalaridir. Tiiketici
kooperatiflerini yonetenler, mevcut perakendecilerin yeterince iirlin satmadiklarini, cevreye

zarar verdiklerini ve yuksel k&r marji ile calistiklarini iddia ederler (Kaplan, 2010:13-14).
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1.1.6.5. Franchising Magazalar
Gunimuizde pek ¢cok marka isletme sahibi tarafindan yonetilen perakende kuruluslar: belli

sartlar altinda isim hakkini ve marka degerini vererek kara ortak olmaktadir.

Tiim diinyada kabul goren bir sistem olan “franchising”in temelleri ABD’de ylizyil1 askin
bir donem Oncesine kadar uzanmaktadir. 1863’de Singer’in dagitim sisteminde yaptigi
uygulama, bugiinkii anlayisa uygun ilk 6rnek sayilmaktadir. Franchising sisteminde asil
patlamanin yasandigi donem ise 1950’lerin sonlaridir. Bu donemde ticaret yapmanin farkli
bir yontemi olarak tanman franchising, 1960’larla birlikte girisimciligin geligmesini

saglayan 6nemli bir arag¢ olmustur (Sipahi, 2011:13).

Franchising Sisteminin esasi para kazanmaktir. Franchise alan kendi basma
kazanabileceginden daha fazla para kazanmayacaksa isi siirdiirmez. Franchise veren 6zgiin
is fikri ve modeli ve ortaya koydugu gayreti ile kazanci artiramiyorsa i¢cinden kendine
menfaat saglayamaz, isini 6gretmez, markasmi kullandirmaz, sistemi ylritmez. Franchise
veren ve alan, sistem ve marka sayesinde yaratilan katma degeri dengeli sekilde

paylasmalidirlar (MEB, 2011:19).

Franchising’de bir iiretici, toptanci ya da uluslararasi perakendeci, ayn1 konuda yatirim
yapmak isteyen kisi ve kuruluslara ismini kullanma ve tecriibelerinden yararlanma
imtiyazin1 vermektedir. Buna karsilik olarak, hem yatirim asamasinda bir iicret, hem de

isletme doneminde kardan pay talep etmektedirler (Sipahi, 2011:14).

Franchising sistemi, riski az ancak maliyeti yiiksek olan bir sistemdir ve girisimcilere

guvenli bir yatirim olanagi saglar (MEB, 2011:19).

1.1.6.6. Supermarketler
Stipermarket; cesitli {irlin segenegine sahip olan ve gida dis1 iirlinleri de biinyesinde
bulunduran (temizlik malzemeleri, hane halkina yonelik iiriinler) genis, diisiikk maliyetli,

diisiik kar marjli, yiiksek satiglara sahip olan gida perakendecisi tiiriidiir (Kursunluoglu,

2009:2175-2176).

Stipermarket, Tiirkiye’de yanlis taninan ve bilingli veya bilingsiz yanlis kullanilan bir
kavramdir. Ulkeden iilkeye degisen bir yap1 gosterdiginden standart bir tanimini bulmak
zordur. Kimi uUlkelerde self-servis orgitl stpermarketleri en az 200 metrekare olarak

tanimlarken kimi yerde en az 400 metrekare olarak tanimlanmaktadir. Seg-al yonetiminin
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gecerli oldugu, diisiik kar marjlariyla calisan, yiliksek satis hacmi olan yerlerdir (Kutu,
2013:41).

Uriinlerin ayr1 reyonlarda ¢ok cesitte bulunmasi ve ¢ok sayida alicilara sunulmast,
reyonlarda self servis yonteminin uygulanmasi, self servis sisteminin bir geregi olarak
iirliinlerin agik vitrin, sergi ve gondol denilen raflarda satisa sunulmasi, miisterileri i¢in
otopark olanaklarinin olmasi ve birden ¢ok sayida makineli yazar kasa ¢ikisina sahip olmasi

(Kursunluoglu, 2009:2176) supermarketlerin etkili 6zelliklerindendir.

1.1.6.7. Hipermarketler

Hipermarketler, gida ve gida dis1 driinleri disiik fiyattan satan dev perakendeci
magazalardir. Tirkiye’ de hipermarketler en az 2500 m? biyiikligiindedirler
(Kursunluoglu, 2009:2176). Hipermarketler, siipermarketlerdeki iiriin ¢esitlerinin
fazlalagsmasiyla ortaya ¢ikmis olan ve gida iiriinleri disinda elektronik esyalar, mobilya,
giyim gibi pek ¢ok iiriin ¢esidini iginde barindiran satig noktalaridir (Ates, 2014:20). Arsa
fiyatlarinin diisiik oldugu sehir dis1 bolgelerde kurulmakta ve otomobili olan miisterileri
hedeflemektedirler. Tiiketiciler genellikle haftalik veya 10 giinliik alisverislerini
hipermarketlerden yapmayi tercih etmektedirler (Savase¢i, 2002:11).

Hipermarketler 6zellikle metropol yasantisinda 6zellikle depolama yerine sahip olabilen
aileler ve kalabalik aileler i¢in ekonomik satin alma kosullarin1 sunana ve zaman ile
ckonomik fayday1 gbzeten zincir magazalardir. Tiirkiye’de zincir hipermarketler olarak
Migros, Carrefoursa, Bim, A101, SOK, Metro Grossmarket, Happy gibi zincirleri

sayabiliriz.

1.1.6.8. Ahsveris Merkezleri

Bircok iiriin ve hizmeti bir arada bulunduran, ¢ok sayida magazanin var oldugu, yeme igme
imkanlari, sosyal etkinlerin yapildigi, her kesime hitap eden aligveris olanaklar1 sayesinde
aligveris merkezleri bircok insan tarafindan tercih edilen yerler olmustur. Birbirinden farkl
zevkleri olan insanlar tarafindan tercih edilen yerler oldugu i¢in, perakendeci kuruluslarin
ve markalarm {riin ve hizmetlerini sunabilecegi bu kitleyi kendilerine ydneltmek igin

kag¢milmaz bir firsattir.

Aligveris merkezlerinin ilk drnekleri kapali carsilardir. istanbul’da Beyazit’ta Fatih Sultan
Mehmet tarafindan yaptirilan Kapali Cars1 bugiin de i¢inde pek ¢ok ¢esit tiriiniin bulundugu

bir aligveris merkezi olarak ilgi gekmeye devam etmektedir. Tiirkiye’de modern anlamda
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acilan ilk aligveris merkezi ise 1988 yilinda faaliyete baslayan Galleria’dir. Bugiin aligveris
merkezlerinin sayisi, basta Istanbul olmak iizere hizla artmus ve giderek de artmaktadir

(MEB, 2011:31).

Aligveris merkezleri, planlanmig bir mimari yap1 biitlinii i¢erisinde birden ¢ok departmanli
magaza ile kiicliklii bliyliklii perakendeci linitelerin, icinde yer aldigi satis alan1 5000 m2
den baslayip 300.000 m2 ye kadar degisebilen ve genellikle sehir disinda kurulup tek bir
merkezden yonetilen komplekslerdir seklinde tanimlanabilir (Yilmaz ve Karaman,

2012:402).

Aligveris Merkezleri bir anlamda tarihi pazaryerinin 20. ylizyilda uygulanmis bigimidir.
Tek birim olarak tasarlanmis, perakendeci diikkanlari, hizmet birimleri ve bir otopark
alanindan olusur. Bu merkezlerde lokanta, banka, tiyatro, biirolar, servis istasyonlari
bulunabilir. Amag¢ dizili, yan yana getirilmis magazalarm prestijinden yararlanarak
miisterileri tiim merkeze ¢ekmektir. Merkez oradaki perakendecilerin olugturdugu yonetim
tarafindan idare edilir (Oguz, 2006:41) Aligveris merkezleri tiiketim acisindan bir¢ok
magazanin bir arada bulundugu, her {irliniin, firmanin, markanm bir arada bulunmasmdan

dolay1 hizli ve kolay ulasim agisindan en ¢ok tercih edilen mekanlardir.

Aligveris merkezlerinin miisterilerine sunduklar1 sosyal aktiviteler, bircok hizmet
imkanmin bir arada olusu ve kolay erisimi sebebiyle miisterilerin biitiin giini bu
merkezlerde ge¢irmesini saglamaktadir. Dolasiyla miisteriler hem satin alma eylemlerini
gerceklestirecekler hem de eglenceli vakit gecirebilecekleri aktivitelere erismis
olacaklardir. Perakendeciligin unsurlarindan biri olan farkli ve yaratict hizmet anlayisini
6zumseyip rakipleri arasinda bir adim 6nde olarak miisteri memnuniyetini en yiiksek

diizeyde saglamalar1 olumlu sonucglar doguracaktir.

Miisterilerin ihtiya¢ duydugu magazalarin, firmalarm, markalarin yol sikintist olmaksizin
bir arada yer almasi, algverislerinin yam1 sira sosyal aktivitelerini de
gerceklestirebilecekleri alanlarin olmasi, hava sartlar1 bakimindan koruyucu o6zellikte
olmasi, genellikle ailelerin tercihinde yer alan aligveris merkezlerinin gilivenlik
onlemlerinin olmas1 bakimindan, aligverisin tercih boyutlarini kampanya ve cekilislerle
daha tercih edilir halde sunmasi, otopark hizmeti vermesi ve yemek yeme gibi zorunlu
ihtiyaglarin karsilanmasinda her damak tadina uygun mekanlarin olmas: gibi 6zellikler

giinlimiizde aligveris merkezlerini bir yasam merkezi halinde sunulmasini giindeme
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getirmistir. Gliniimilizde alisveris merkezleri sadece aligveris alanlar1 olma kimliginin
otesinde; kiiltiir ve sanat faaliyetlerinin de yapildigi, bircok toplumsal etkinlige ev sahipligi
yapan ailelerin bir arada eglenebildigi ve g¢esitli aktivitelerde bulunabildigi mekanlar haline
dontismiistiir. Aligveris merkezlerinin; yoneticilerinin uygulayacagi pazarlama stratejileri

ile gelecekte de cazibelerini korumalari kagmilmazdir (MEB, 2011:32).

1.1.7. Magazasiz Perakendecilik

Perakendecilik faaliyetleri fiziksel bir satis magazasi olmadan da gerceklestirilir.
Magazasiz perakendecilik ile perakendeciler c¢esitli yollarla miisterilerine Grtnlerini
ulastirirlar  (Kursunluoglu, 2009:2177). Zamandan tasarruf etme ve insanlarin bos
vakitlerini aligveris disinda alanlarda degerlendirme istekleri bu tiirde perakendeciligin

artmasina neden olmustur (Cakmakgi, 2009:60).

Perakende satis diisiiniildiigli zaman insanlarin aklina bir magaza, dikkan bakkal ya da
cicekgi gibi yerlerden yapilan satislar gelmektedir. Boyle diisiiniilmesinin altinda yatan en
onemli sebep, perakendecilik faaliyetlerinin biiyiik bir kisminin magaza ya da diikk&nlar
aracilifiyla gerceklestirilmis olmasidir. Giinlimiizde magaza perakendeciligi disinda

magazasiz perakendecilik faaliyetleri karsimiza ¢ikarmaktadir.

Magazasiz perakendeciligin yayginlasmasindaki en onemli etkenlerin basinda siparis
stirecindeki kolayliklar gelmektedir. Herhangi bir magaza ya da diikkani ziyaret etmeden
gergeklesene bu aligveris seklinde miisteri evinden ¢ikmadan istedigi Uriind siparis edebilir
ve bu iirliniin kendisine teslim edilmesini saglayabilir. Boylece miisteri magazadan
yapacagi aligveriste ugrayacagi zaman kaybi, alisveris merkezlerinin karmasasi, ziyaret
ettigi alisveris merkezindeki otopark sorunlar1 gibi durumlarla karsi karsiya gelmeden
istedigi triinii satin alabilmektedir. Magazasiz aligveris yayilmasidaki en buyik faktor

teknoloji ve telekomiinikasyon alanindaki gelismelerdir.
Magaza dis1 perakendeciligin dogrudan satis ve dogrudan pazarlama gesitleri vardir.

1.1.7.1. Dogrudan Satis

Dogrudan satis (direct selling), bir satis elemaninin magaza disinda bir yerde tiiketicilerine
mal veya hizmeti tanitmasi ile satisin gergeklesmesidir. Satis elemani ile yiiz yiize
olunmasi, genis bir tartisma ve bilgilendirme ortami saglanmasi nedeniyle etkilesimi
yiksek bir perakendecilik tiriddr (Sipahi, 2011:21). Dogrudan satis igin saticinin,

miisterinin bulundugu yere gitmesi ve satig yapacagi Uriiniiniin ne oldugunu, ne ise
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yaradigini yani iirlin tanitimini gorsel ilizerinden ya da {riiniin bir 6rnegini gostererek
yapmasi gerekmektedir. Yine de s6z konusu miisteriler tesadiifi olarak belirlenmemektedir.
Kapidan kapiya satista hedef tiiketici kitlesinin belirlenmesinde saha taramasi yapilir. Daha
onceden herhangi bir sekilde musteri ile iliski kurulmamasi halinde, bu soguk tarama olarak
adlandirilmakta, misteri ile telefon, kupon ve benzeri araglarla ziyaret oncesi iliski

kurulmasi da sicak tarama olarak nitelendirilmektedir (Yazici, 2011:24) .

Bir bagka dogrudan satis yontemi olarak “evden eve satig” olarak da bilinen “kapidan
kapiya satig” yonteminde, satis elamanlar1 yaya, kamyonla ve cesitli araglarla énceden
belirledikleri bélgelerde dolasarak musteriler ile dogrudan temas kurarak satis yaparlar. Bu
yontemin diger magazasiz perakendecilik yontemleri karsisinda en biiyiikk avantaji
tiikketicilerle birebir irtibattan dolay1 onlara gereken sunumun yapilabilmesi ve Urinun
detaylarina inilebilmesidir (Yazici, 2011:24). Ancak dezavantaji ise giiven konusundadir.
Sayicilara giiven duyulmadigi takdirde tiriinlerini satmak i¢in yapacaklari iletisim kabul
edilmemekte ve satis gergeklesmemektedir. Kozmetik Grtnleri, elektrikli stpirge ya da
mutfak robotu gibi elektrikli ev aletleri, dekoratif esyalar, mutfakta kullanilabilecek tencere,
bigak seti vb. egyalari, ansiklopedi, kitap ve miizik-sinema CD’leri dogrudan satisa konu
edilen tirtinlerden bazilaridir (Varinli ve Oyman, 2013:146). S6z konusu Grunlerin marka
algis1 ne kadar giigliiyse kapidan kapiya satis ile tiketicinin ayaga gelmesi durumu satisi
gerceklestiren en cezbedici unsurdur diyebiliriz. Ancak marka algis1 gucli degilse, Uriine
ve bu tip satisa itibar edilmedigi i¢in satis oranlar1 bu yontemle diismektedir. Dogrudan satis
yontemini farklilasma yontemi olarak da kullanan 6zellikle kozmetik Urinleri grubundaki
markalar, bu satis yontemiyle “cok Katli pazarlama” yontemini gelistirmisler ve 6zellikle

profesyonel hayatta yer almayan kisilerin gelir elde etmesine olanak tanimislardir.

1.1.7.2. Dogrudan Pazarlama

Dogrudan pazarlama, herhangi bir tiirdeki islemleri ve/veya dl¢iilebilir bir tepkiyi etkilemek
icin bir veya daha c¢ok reklam medyasi1 kullanan interaktif bir pazarlama sistemidir.
Dogrudan posta, telefon, interaktif TV (videotext, teletex, kablolu TV), radyo, TV,
gazeteler, dergiler, diger medya olan telefon rehberi, ticaret fuarlari, sar1 sayfalar gibi
araglar1 icermektedir. Olgiilebilir tepki otomatik makineler, posta ve telefonla alinan
siparigler, saticilara yapilan kisisel ziyaretler, alicilara yapilan ziyaretler vb. olarak kabul
edilebilir. Potansiyel miisteri veri tabani dogrudan pazarlamanm yapilabilmesi i¢in

gereklidir (Savasci, 2002:14).
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Dogrudan pazarlamanim teknikleri teknolojinin gelismesiyle gelismistir. Hatta bu nedenle
dogrudan pazarlamaya konu olan Uriin guruplar1 sinirliyken, gliniimiizde {irtinler ¢ok gesitli
ve farkli iiriin gruplarindan olabilmektedir. Bu noktada gelisen Urln grubu alternatiflerini
yine gelisen tiiketici beklentilerine baglayabiliriz. Giiniimiizde tiiketiciler hemen hemen her
ihtiyaglarin1 en elverisli metotla elde etmeye egilimli olduklar1 ve Grln/fiyat/piyasa
kosullar1 gibi dinamikler an be an takip edebildikleri i¢in dogrudan pazarlamaya yonelik
beklentileri de fazla olabilmektedir.

Dogrudan pazarlamanin avantajlari; diisiik fiyatlar, para veya malin iadesinin tiiketiciye
giiven vermesi, aligveris zamanindan tasarruf (kolaylik) saglamasidir. Zayif yanlar1 ise;
malm goriilmeden alinmasi, sadece resmini gorerek alisveris zevki, alinacak mali bes duyu
ile duyma gereksinmesi, katalog basim ve gonderme maliyetlerinin yiiksekligi, satis
elemanlaryla kisisel temas yoklugudur (Savase1, 2002:14). Uriiniinii gdriinmeden alinmas,
e-ticaret yontemleri nedeniyle giinimiizde asilmis bir engeldir. Ancak dogrudan
pazarlamada en etkili dezavantaj yine giiven konusu olmaktadir ancak buradaki giiven
iiriine ve satic1 firmaya olan giivensizliktir. E-ticaret yontemleri ticari faaliyetlerde modern
ve dinamik satis olarak itibara olumlu etki eden, dogrudan pazarlamaya yonelik {iriin
gruplar1 ve pazarlama teknikleri, tiiketicinin boslugunu yakalama gibi bir tarza oturan etik
dis1 uygulamalar nedeniyle giiven kaybetmistir. Magazasiz perakendecilik cesitleri iginde
yer alan satis yontemleri, 6zellikle gelismis tlilkelerde yogun ragbet gormektedir ve her

gecen giin de hizla artmaya devam etmektedir.

1.1.7.3. E-Ticaret Siteleri ile Dijital Pazarlama

Gundmuizin en populer pazarlama yontemlerinden olan dijital pazarlama, hem pazarlama
dinamiklerine hem de pazarlamayla baglantili tim sistemlere heyecan, yenilik ve dinamik
getirmistir. Her giin yeni bir dijital pazarlama yontemi ortaya ¢ikmaktadir demek hic te
yanlis olmayacaktir. Dijital kanallar1 kullanarak gerceklestirilen ve tiim pazarlama
uygulamalarini dijital ortamda gerceklestiren dijital pazarlama, hedef kitleyle olan es
zamanli etkilesim, giincellenebilirlik, yaraticilik ve yeniliklere agik olma gibi farkliliklar:

sayesinde rekabetci 6zelliklerini ortaya koymaktadir (Bulunmaz, 2016:357).

Dijital pazarlama teknolojiyi kullanarak, kisa siirede diinya ¢apinda birgok hedef kitleye

ulagmasi, gece ve giindiiz giiniin her saati {iriin ve hizmet hakkinda bilgilenmesi ve satin
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alabilmesi, iiriin ve hizmeti sunanlar agisindan maliyetlerin (¢calisan personel, fiziki magaza

gibi) az olmasi, gibi bir¢cok avantaji oldugu sdylenebilir.

Yapay zekd uygulamalar1 ile magazalari tiiketicilerin her an elinin altinda bulunan
bilgisayar, tablet, akilli telefon gibi teknolojik cihazlar getiren ve pazarlamanin tiim
streglerini yalnizca tuslara basarak gergeklestirilebilecegi zaman ve mekéandan tasarruf
ettiren yontemler olarak dijital pazarlama, 21. Yiizyilin en 6nemli ticari faaliyetidir. Hatta
gelecekte fiziksel magazalarin ve ticari sistemin ortadan kalkmasina yol agabilecek kadar
hizla yayginlagmaktadir. Firmalar kendi internet siteleri diginda ortak kurduklar: sanal satis
siteleri (Acar, 2012:149) satiglarin1 arttirma yoluna gitmektedirler. Bu e-ticaret platformlar
sayesinde pek cok Uriin ve hizmet sunucusu e-ticaret sitesi kurmadan, e-ticaret icin
personel, amortisman ve tanitim gibi maliyetlere katlanmadan miisterilerine ulasabiliyorlar
(Acar, 2012:150). Baslarda giivenlikle ilgili sorunlar olsa da teknolojik altyapilar ve hukuki
stireglerle giivenlik sorunlar1 asildikga, dijital pazarlamanm yayginlasmasindaki en 6nemli

engel de ortadan kalkmistir.

Pazarlama, degis tokus siirecleri araciliyla istek ve gereksinimlerin karsilanmasina yonelik
insani etkinliklerdir. Pazarlama disiplininin ¢ikis noktasi, insana Ozgii istek ve
gereksinimlerde yatar. Insanoglunun hayatta kalmak icin yiyecege, suya, giysiye ve
barmnaga ihtiyaci vardir. Bunun 6tesinde insanlarin, eglence, egitim vb. gibi seylere yonelik
giiglii arzular1 vardir (Grunig, 2005:402). Pazarlama her tiirlii ihtiyacin karsilanmasinda
karsimiza ¢ikan bir olgudur. Perakendecilik sektorii de pazarlama catkinin dislilerinden
birisidir. Hatta zaman zaman perakendeciligin belli bash ozellikleri pazarlamanin
unsurlarma yon vermistir. Birbirinden ayrilma ve birbirini destekler sekilde ele almay1
zorunlu hale getiren bu i¢ i¢e gecen iki kavramin karsisinda olan en onemli kitle de hedef
Kitledir. Tuketici, miisteri alic1 gibi isimlerle anilan hedef kitle pazarlama ve
perakendeciligin dislilerinin iyi calismasin1 saglayan katalizordiir. Insana 6zgii tiim
stireclerde oldugu gibi, pazarlama, perakendecilik ve hedef kitle kavramlarinin yer aldigi
arenanin incelenmesine yonelik c¢aligmalar, gelismelerle dogru orantili olarak daima

strmeye devam edecektir.
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1.2 MUSTERI KAVRAMI VE MUSTERI TERCIHLERININ ONEMI

Miisteri (Customer) kelimesi sozliik anlamiyla, “iiriin veya hizmeti satin alan kisi”dir.
Pazarlama kavrami icerisinde ise “fiilen satin alma kararini veren kisi ya da orgiitsel birim”
olarak tanimlanan miisteri genel olarak, “mal ve hizmeti kullanan kisileri” de ifade eder.
Gergek miisteri, isletmeyi se¢tiginden dolay1 mutlu olan, tiriinlerin tasidig1 degerlerle kendi
istedigi degerler arasinda paralellik bulunan, firmadan ek hizmetler de satin almasi
muhtemel oldugu kadar rakipleriyle arasinda bir eksiklik duymasi muhtemel olmayan
kisidir (Ertiirk ve Kiyak, 2011:129).

Miisteri biitiin isletmeler icin gereklidir. Isletmelerin ana hedefleri arasinda Urlnlerin
satisindan daha 6nemli bir konsept miisterinin bir defa aligveris yapmasiyla kalmayip,
stirekli miisteri olmasini saglayacak sekilde beklentilerini, ihtiyaclarini her seferinde daha

genis olanaklarla karsilayarak kalici olmasini saglamaktir.

Miisteri kavramui ticaretin var olmasiyla ortaya ¢ikmus, degis tokusun basladigi ilk
zamanlardan giinimiize dek ortak ve degismeyen bir unsur olmustur. Bugiiniin diinyasinda
miisteriler i¢in ¢esitli alternatifler mevcuttur (Cat1 vd., 2010:431). Miisteri, iirlin ya da
hizmetleri nihai olarak kullanan kisidir. Miisteri bir dost, bir partnerdir. Miisteri, fiilen satin
alma kararmi veren kisi veya orgiitsel birimdir (Coskun, 2007:3). Miisteri her kosulda
karsilik bekleyen taraftir. Istekleri ve ihtiyaglari karsilanmadiginda alternatifi olan bir baska
isletmeye gitmesi kaginilmazdir. Isletmeler agisindan 6nemli olan, alternatiflerin ok fazla
yer aldig1 giinlimiiz sartlarinda miisteriyi kendi firmasina yoneltmek i¢in caligmalarini bu

yonde gerceklestirmektir.

Musteri, “Belirli bir bedel 6deyerek firmanin {iriin ya da hizmetini satin almis veya alacak,
kullanmis veya kullanacak; bu yollarla firmanin iletisim halkasinda, tanitim ve reklaminda,
dolayli yonden yer almig veya alacak kisi ya da kurumlar” olarak tanimlamaktadir (Cetin
Senyilmaz, 2005:3).

Miisteri, bir takim istek ve ihtiyaclarla isletmeye gelen, duygular1 olan ve kendisine
saygtyla davranilmasini hak eden ve isletme icin 6nemli olan kisilerdir. Bu kisiler, belirli
bir markadan giysilerini alanlar, belirli bir banka ile ¢alisan kisiler veya belirli bir marketten
siirekli alis-veris yapanlar olarak tanimlanmaktadrr (Kiriktas, 2010:3). Isletmeler
miisterilerin isteklerini karsilamak i¢in, siirekli yenilenerek, daha farkli satis alternatifleri

sunarak, liriin ve hizmetlerini farklilastirarak miisterilerden beklenen sadakati saglamaya
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caligmaktadirlar. Sadakat c¢aligmalar1 miisteri ve isletme agisindan karsilikli olarak
gelismekte ve dogru orantili olarak da giliglenmekte egilimindedir. Ciinkii isletme
miisterisine ne kadar fazla deger verirse, miisteri de o kadar sadakat gelistirecektir. “Miisteri

velinimettir” 6zI0 s6zl bu disiinceden dogmustur diyebiliriz.

Bircok pazarlama profesyoneli misteriyi, belirli bir magazadan ya da isletmeden diizenli
olarak alig-veris yapan kisi; bunun yaninda ticari amagla iriin ya da hizmetleri satin alan
miisterileri ise ticari miisteri olarak tanimlamistir (Cildag. 2007:4-5). Gelisen diinyada rakip
firmalarin uyguladig1 stratejiler dogrultusunda miisterinin onemi artmaktadir. Miisteri
tercihlerini gergeklestirirken, karsisinda o kadar c¢ok alternatif vardir ki, isletmeler
miisterilerin isteklerini dikkate almali, miisteriye satis oncesinde ve sonrasinda iirliniinii
tercih etmekten vazgegmesini engelleyecek birtakim sadakat unsurlar1 vermelidir. Miisteri
kavrami sadece liriin satin alanlar1 degil, isletmenin tirettigi mal ve hizmetlerden etkilenen
herkesi kapsamaktadir. Dolayisiyla; isletmenin bir boliimiiniin ¢iktilarint kullananlar veya
bu ¢iktilarin etkiledigi insanlar, organizasyonlar, sistemler veya siirecler de birer miisteridir
(Eroglu, 2005:9). Miisteri kavrami bu sekilde genislerken, igeriginde de gelismeler ve

geniglemeler olmasi dogaldir.

1.1.1. Miisteri Tiirleri ve Ozellikleri

Degisen sartlar dolasiyla giinlimiizde miisterilerin de istekleri ve beklentileri zaman
gectikge biraz daha farkliliklar gostermektedir. Isletmeler de bu dogrultuda gecmiste
kullanilan yontemler yerine benimsedikleri yeni yontemlerle miisterileriyle kurmus
olduklar1 iliskilerini baska bir boyuta tasimaktadirlar. Benimsenen yeni yontemlerle
birlikte, miisterilerinin isteklerine daha fazla yonelmekte, onlar1 daha iyi tanimakta ve
isteklerine cevap veren ve beklentilerini karsilayabilen isletmeler olarak karsimiza

¢ikmaktadirlar.

Glinlimiiz pazarlama kosullarinda miisteriler daha bilingli satin alma eylemlerinin
gerceklestirmektedirler. Satin alma kriterlerini, kendilerine 6zgu istek ve beklentilerini en
ylksek diizeyde tatmin edilmesinin saglanmasi iizerine olusturmaktadirlar. Dolasiyla
isletmeler de miisterilerinin 6zelliklerini belirleyip onlarin ihtiyaglarmin tatminini saglamak

lizere satig ve pazarlama politikalarini bu dogrultuda olusturmaktadirlar.

GuUnumiz pazarlama anlayisinda miisteri yerine kullanilan baska kavramlara miisteri

arasindaki en belirgin fark ya da 6zellik, miisterinin en az bir kez olsun bir magazaya giren
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veya bir Uirlinii satin alarak iriinle kisisel deneyim yasamis olmasi 6zelligidir diyebiliriz.
Bu durumda miisteri, tirlinlinii ya da isletmenin kosullarin1 kendi algilariyla ol¢iimlemis
olmakta ve net bir bilgiye sahip olmaktadir. Potansiyel miisteri biraz daha iirtinii direkt
kullanmaktan uzak bir kavram olmakla birlikte magazaya giren ve satin alama olasilig1

diger kitlelere gore daha ileri boyutta olan miisteri tipidir diyebiliriz.

I¢ Miisteri: Toplam Kalite Yonetimi Sozliigiinde, “kurulus icindeki bir béliimiin veya
siirecin ¢iktilarmi girdi olarak kullanan kisi ya da bdliim” olarak tanimlanmistir. I¢ miisteri
kavramma gore, isletme igerisindeki birimler de eger birbirlerinden mal veya hizmet
aliyorlarsa birbirlerinin miisterisidirler (Ertiirk ve Kiyak, 2011:130). I¢ miisteri kavrami
hem siire¢ i¢i hem de siiregler arasi iligkilerde de s6z konusudur. Cilinkil organizasyonlar
icindeki stiregler diger siireglerin ¢iktilarini girdi olarak kullanarak, baska siirecler i¢in ¢ikt1

uretecektir (Korkmaz, 2013:4).

Uriintin sekillenmesinden baslayarak tretimin muhtelif asamalari; test etme, paketleme,
gonderme, saklama, faturalama, yerlestirme, kullanilabilir hale getirme, servis sunma,
6deme alma gibi uzun bir faaliyetler zincirinden olusmaktadir. Bu faaliyetlerden her biri bir
ya da birkag kisi tarafindan gergeklestirilir ve bir faaliyetin ¢iktist ayni zincirde bir baskasi
tarafindan kullanilmaktadir. Bu ¢iktinin her alicis1 da bir miisteridir (Cetin Senyilmaz,
2005:3-4). Icte saglanan memnuniyet yonelik iletisim ve iliskilerin yansimas1 dogal olarak
dis miisterilerde de olumlu etkiler yaratacaktir. Bu nedenle i¢ miisteri kavramiyla gelisen
kurum i¢i iletisim ve isbirlikleri ile sadakat politikalari, bir anlamda dis pazarlardaki
miisterilere yapilabilecek sadakat yaratmaya yonelik cabalarin simiilasyonu gibidir de
diyebiliriz.

Giinlimiiz yagsayan ve 0grenen organizasyon yapilarinda i¢ miisteri kavranmi 6zel olarak
egitimlerle insan kaynaklar1i departmanlar1 tarafindan benimsetilen politikalar olma
yolundadir. Ozellikle yaygm olarak standartlasmay1 gerekli kilan ISO 2000 belgelendirme
sistemleri kiiresel olarak is hayatina yonelik kavramlarin yayilmasina ve kiiresel ticaretin
kosullarinin yine kiresel olarak deger bulan kavramlarla esit diizeye getirilmesine olanak
saglamaktadir. Isletme icindeki i¢ miisterilerin iliskileri, sistemler, kurallar, talimatlar,
iletisim ve kisisel destek gibi konularla da yakindan baglantilidir. Isletme icinde kullanilan
bu alanlarla ilgili olarak i¢ misterilerin etkenligi yiikseltildigi zaman, dis miisterilere

sunulan trtin ve hizmetin kalitesi de ylkselmektedir (Cetin Senyilmaz, 2005:4).
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Dis Miisteri: Isletmenin iiyesi olmamakla birlikte, isletmenin iirettizi mal veya
hizmetlerden haberi olan, bunlar1 satin alma olasiligi bulunan ve satin almis olan herkes,

yani lretilen iiriinlerden etkilenen kisilerdir (Korkmaz, 2013:4).

Bir Uriin ya da hizmetten, satin alma giiciiyle desteklenmis ayn1 zamanda kaliteli olmasi
sartiyla faydalanmak isteyen bireylerdir. Bir baska agidan, i¢ miisterilerin irettiklerini
tilketen miisteri grubudur (Ertiirk ve Kiyak, 2011:130). Sunulan iiriin ve hizmetleri satin
alarak, kendi kisisel amaclar1 i¢in kullanan gercek ve tiizel kisilere dis miisteri denmektedir
(Kiriktas, 2010:5). Dis musteri, bir mal veya hizmetin nasil, hangi siire¢ iginde, kim
tarafindan ve hangi aracglarla yapildigindan ¢ok; kendisine nasil yansidigina, kusursuz ve
hatasiz olmasina, doyum saglayip saglamadigina, ihtiyac ve beklentilerine ne derece
uyduguna, verilen szlerin ve taahhitlerin ne 6lclide yerine getirildigine dikkat etmektedir
(G6nen, 2008:20).

Miisteriler; mevcut miisteri, muhtemel miisteri, eski miisteri, yeni miisteri, hedef miisteri

olmak tizere bese ayrilir (Cildag, 2007:5-6).

Rekabet kosullarinin giderek daha da keskinlestigi bir ortamda, isletmenin basarisi
dogrudan miisteri iligkilerindeki etkinligine baglhidir. Miisteriler, daha 6nce hi¢ olmadigi
kadar kisisellesmis iiriin ve hizmetleri ister hale gelmisler ve boylece gii¢lerini daha baskin
hale getirmislerdir (G6nen, 2008:18-19). Gunlmdizde gecerli olan miisteri merkezli
anlayisin evrimi yaklasik olarak 150 yillik bir donemi kapsamaktadir. 1850’lerde isletmeler
urettiklerinin  hemen hemen tuminl satabildikleri icin isletmelerin dikkati, Gretim
miktarmnin arttirilabilmesi tizerinde yogunlagmisti. 1900°lerin basinda ise, rekabetin artmasi
nedeniyle miisterilerin gliclenmesi sonucunda isletmeler, kendi Urlnlerinin tercih edilme
sebeplerini bulmak zorunda olduklarini fark etmislerdir. 1950°li yillardan itibaren
isletmeler, insanlar1 kendi iirettiklerini almaya ikna etmek yerine, onlarin istediklerini iiriin
ve hizmetleri tGretmek zorunda olduklarini anlamaya baglamiglardir. GUnlimuzde gelinen
nokta ise yeni miisteri-merkezli yonelimin baslangi¢ asamasidir (Cildag, 2007:7). Kotler

yeni miisterilerin egilimlerini asagidaki gibi belirtmektedir (Coskun, 2007:5);

o Miisterinin bilgi diizeyinin artmasi, bilin¢lenmesi ve daha segici hale gelmesi;
e Miisterilerin Urin ve 0zellikle de hizmet beklentilerinin ylkselmesi;
e [nsanlarin iizerinde zaman baskisimin artmas: ve artik alisveris yapmaya

daha az zamanlarimin olmasi,
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e Online alisverisin yayginlasmast,
e Uriin ve markaya bagimliligin azalmast,

e Global alisveris olanaklarinin dogmasi ve yayilmasi

Yeni miisterilerin s6z konusu egilimlerini dikkate alan isletmelerde miisterilerin {iriin ve
hizmetler ile marka ve isletme dinamiklerinin iletisim siireglerini daha organize sekilde
surdurebilmeleri icin Miisteri Iliskileri Yonetimi denilen, bilgi bankasi ve miisteri
egilimlerini arastirtp Olgiimleyen elektronik ve yapay zekali sistemleri kurmaya ve

miisterilerine dogrudan ve kisisel 6zelliklerini dikkate alarak ulagsmaya caligmaktadirlar.

Culnkil degisen zaman ve degerlerle birlikte farkli bir olusum kazanan is diinyasi farkli bir
miisteri yapisiyla karsi karsiya kalmaktadir. Satin alma silirecinin son asamasinin
benimseme asamasi oldugu ve ihtiyacin karsilanmasi halinde, satin almada bulunan kisinin
o malin siirekli miisterisi olma ihtimali dikkate alindiginda, giiniimiizde isletmeler “ne
tiretirsem satarim” yerine “alicimi tatmin edersem satarim” diistincesi ile faaliyet gostermek
zorundadirlar (Erk, 2009:7). Bilisim ¢agmin ve bilgi toplumu olmanin getirdigi degisimle
beraber, bireylerin, toplumlarmn dolayisiyla tiiketicilerin, sosyal, kiiltiirel, ekonomik,
demografik niteliklerinde, satin alma aliskanliklarinda ve yontemlerinde, yasam tarzlarinda

ve yasama bakis acilarinda da 6nemli degismeler gerceklesmistir (Coskun, 2007:5).

1.1.2. Miisteri Tatmini ve Kuramlan

Bircok alanda miisteri tatmini ile ilgili pek ¢ok arastirma ve ¢alisma yapilmistir. Pazarlama
ve ydnetim agisindan ise en ¢ok incelenen konu miisteri tatmini olmustur. Ilk kez 13 yy. *da
ortaya ¢ikan “tatmin” kavram Latincede yeterli anlamma gelen satis kelimesinden
tiretilmistir. 20. yy.’in ortalarma kadar ¢ok fazla ilgi ¢ekmeyen bu kavram, bilgi ve
teknoloji kullaniminin nesnel sonuglari, iletisim ve ulasimm hizi, alternatif tiretim
kaynaklarmin kesfi, kiiresel diisiincenin yayginlagmasi, ekonomik, hukuki, siyasi, sosyo-
kiiltiirel gelismeler ve hiper-rekabet olgusuna bagli olarak ortaya ¢ikan "miisteri kraldir" ve
“miisterimi memnun edersem satarim” diistincesiyle birlikte, teslim hizi, {irlin kalitesi ve
fiyat diizeyi gibi isletme mitkemmeliyetini 6l¢en araglarin en 6nemlilerinden birisi olmustur

(Naktiyok ve Kiicuk, 2003:227).

Mdlsteri tatmini genel olarak, satin alma Oncesi beklentiler ve satin alma sonrasi
gerceklesenler arasindaki orani ifade eden bir kavram olarak agiklanmaktadir. Bu

tanimlamaya gore eger Urtin ve hizmetlerin performansi miisterinin beklentilerine esdeger
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veya beklentilerin (zerinde ise tatmin gerceklesecektir. Ancak Urun ve hizmetlerin
performanst miisteri beklentilerinin altinda ise bu durumda tatminsizlik ortaya ¢ikacaktir
(Uzkurt, 2007:30). Yogun rekabetin bulundugu herhangi bir sektérde strdirtlebilir rekabet
avantaji elde etmek igin mevcut miisterilerin elde tutulmasina ve miisteri Sadakati
olusturmasina ihtiya¢ vardir. Yapilan teorik ve ampirik ¢aligmalar, miisteri sadakatinin
saglanmasinda temel unsurun miisteri memnuniyeti oldugunu, ortaya koymaktadir (Cat1 ve
Kogoglu, 2008:173). Miisteri beklentilerinin tatmin edilmesi yonli Griin ve hizmetlerin
uretilmesi Ustelik satis politikalarinin da bu amagla olusturulmasi miisteri sadakatine fayda

saglayacaktir.

Miisteri tatmini ile hizmet kalitesi ayn1 sey olmamakla birlikte bircok ¢alisma, miisteri
tatmininin birincil belirleyicisi olarak hizmet kalitesi Uzerinde odaklanmistir. Miisteri
tatmini hizmet kalitesinden farkli olarak beklenen ve alinan (algilanan) hizmet arasindaki
kiyaslamadan ortaya ¢ikan diisiincedir. Oysa hizmet kalitesi arzulanan ve alinan hizmet

arasindaki kiyaslamay1 ortaya koyar (Naktiyok ve Kiigiik, 2003:226).

Tatmin olmus miisterilerin isletmeye kazandirdigi en 6nemli katki miisterilerin igletmeye

sadik hale gelmesidir. Diger katkilar ise (Cat1 ve Koc¢oglu, 2008:173);

e Daha fazla {iriin satin alma yoluna gider.

e Isletmenin iirettigi diger iiriinlerden de satin alir.

e Isletme ve isletmenin iirettigi iiriinlerle ilgili pozitif diisiinceler beslenildiginden
dolay1 isletmenin olumlu bir imaja sahip olmasina katkida bulunur.

e Rakip isletmelerin markalarima, iirtinlerine kars1 daha az duyarhdir.

Miisteri tatmininin olusumu ve tatmini etkileyen faktorler hakkinda literatiirde birbirinden
farkli kuramlar gelistirilmistir. S6z konusu kuramlar; Beklentinin Onaylanmamasi
(expectancy disconfirmation), Bilissel ya da Biligsel Uyumsuzluk (celiski) (cognitive or
cognitive dissonance), Benzesim (assimilation), Benzesim — Karsitlik (assimilation-
contrast), Denkserlik (equity), Atfetme (attribution), Kiyaslama (karsilastirma) Diizeyi
(comparison level) ve Uyumlastirma (adaptation level) Kuramlaridir. Ancak bu alanda en
cok kabul g6ren kuram; Beklentinin Onaylanmamas1 Kuram1’dir (Sentiirk Ozer, 1999:163).

Sayilan kuramlar1 kisaca a¢iklamak, miisteri yaklasimina daha net agiklik getirecektir.
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1.1.2.1. Celiski Kuramm

Celiski kurami, beklendiginden daha kiigiik bir performansla karsilasan bir miisterinin, eger
s0z konusu iiriin ya da hizmete psikolojik bir yatirim yapmus ise, zihninde bu celiskiyi en
aza indirgemeye c¢alisacagini sdyler. Bu ya beklenti diizeyini diisiirerek ya da performansin
daha olumlu bir sekilde algilanmasi ile olur (Coskun, 2007:10). Diger bir deyisle, geliski
teorisi, miisterinin tatmin konusunda elde ettigi izlenimle ters orantili olarak gelisen
memnuniyettir diyebiliriz. Bu kurama goére, miisteri beklentisinden daha diisiik bir
performansla karsilasirsa zihninde bu ¢eliskiyi en aza indirmeye ¢alisacaktir. Miisteri bunu,
iirlin ya da hizmeti satin aldiktan sonra beklentilerini diislirerek ya da {iriin ve hizmetin
performansmi olumlu sekilde algilama yoluna giderek yapabilir (Unver, 2015:77). Yani,
miisterinin beklentisi karsilanmadigi durumda ¢eliski kuramma gore ya beklenti
disiiriilerek memnuniyet saglanmaktadir ya da performansin olumlu oldugu gériisiine siki

sikiya bagli kalarak beklentiyi sorgulamayip gercegi kabullenmektedir.

1.1.2.2.0lumsuzluk Kuram

Carlsmith ve Aronson tarafindan gelistirilen bu teori, beklentiler ile performans arasindaki
her celigkinin miisteriyi rahatsiz edecegini ileri siirer. Bir {iriin ya da hizmete iliskin
duygularm giicii ¢eliskinin biiyiikliigii ile ters orantilidir (Coskun, 2007:11). Ornegin ¢ok
lezzetli olmasmi bekledigimiz bir tatlinin beklentilerimizin disinda tasiz ve lezzetsiz
sunulmasi, miisteriyi hem s6z konusu tath ¢esidinden hem de hizmeti aldig1 restorandan
giiclii sekilde uzaklastiracaktir. Yani miisteri ne o tatliyr bir kez daha denek ister ne de o
restorana gitmek ister. Bu durumda damak tadi gibi giiglii bir duygusal motivasyonun biiyiik
bir olumsuz celigkiyle karsilasmasi siddetle o restoraninin reddedilmesini saglayacaktir.
Ancak daha diisiik bir motivasyon olan bir sakizin beklentileri karsilamamasi, o sakiz bir
daha denemeyip bagka aromali bir sakizi denemekle iiriinden vazgegmeden, cesidi

degistirmekle miisteri tepkisinin daha diisiik olmasini saglayacaktir.

1.1.2.3. Hipotezlerin Testi Kuram

Deighton (1983), tatminin olusumu i¢in iki adimli bir model 6nermistir. Deighton’un
hipotezine gore, birinci adim satin alma Oncesindeki bilgilerin (bunlar biiylik Slgiide
rakamlara dayanir) miisterilerin alip kullanacaklar1 iriinlere iliskin beklentilerin
olusmasinda 6nemli bir rol oynadiklaridir. Miisteriler {irlinlerle ilgili deneyimlerinden
(lirliniin performansini) beklentilerini test etmek amaciyla yararlanirlar. Deighton ikinci

olarak, miisterilerin beklentilerinin dogrulanmasina, ¢alistiklarina inanir. Bu teoriye gore,
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miisteriler tirtinlere iligkin deneyimlerini olumlu degerlendirme egilimindedirler. Bunun
miisteriler hakkinda iyimser bir goriis oldugu aciktir (Coskun, 2007:11). Diger bir deyisle
iyimser bir yaklasimla miisteri, iiriine iliskin beklentiyi fiyata indirgeyerek, ucuz ise az
beklentide, pahali ise yiiksek beklentide olacaktir. Diger bir unsur olarak da miisteriler
urunle ilgili bir deneyim elde ettiklerinde bunu olumlu yonde kullanma egilimindedirler,

deneyimlerini olumsuz olarak agiklamak ya da yaymak egiliminde degildirler.

1.1.2.4. Zathk Kuram

Zithik teorisine gore, beklentiler ile yasanan deneyim arasindaki farklilik, bu farklilik
yoniinde abartilacaktir. Miisteri bir reklam karsisinda {iriinde beklentilerini yiikseltir ve
devaminda triinden edindigi deneyim beklentilerin ¢ok az da olsa altinda kalirsa miisteri
iirlinii tamamen kabul edilemez bulacaktir. Bunun tersi de gecerlidir. Bir reklamda {iriin
beklentisi diistik tutulur ve iiriin gercekte yiiksek performans sergilerse, yasanan olumlu
celiski abartilacaktir (Unver, 2015:76). Dolayisiyla miisteri, az beklenti ama cok
memnuniyet karsisinda abartili duygulara kapilacak, ya da tam tersi sekilde iirtinle ilgili

duygulara sahip olacaktir.

1.1.2.5. Benzesim — Zithk Kuram

Miisteri memnuniyeti arastirmalarinda sik kullanilan teorilerin basinda benzesim-zitlik
teorisi gelmektedir. Benzesim-zitlik teorisi, Sherif ve Hovland tarafindan, “beklentilere
kars1 performansin goreceli 6nemi, aralarindaki farka bagli olmaktadir” seklinde ele
almmuistir. Sherif’in sosyal yargi yasasina gore, gergek beklenti diizeyi ¢ergevesinde her
miisterinin zihninde iiriin ve iirlin kategorisi ile iliskisine bagl olarak farklilik gosteren,
kabul edebilecegi, kayitsiz kalabilecegi ve de kabul edilmez bulup reddedebilecegi
performans bdlgeleri yer alir (Unver, 2015:76).

Benzesim—Zitlik Teorisine gore, tiiketicinin iiriin performansina yonelik algilamalarinda
algilar1 ile beklentileri arasinda belirgin bir farkin olmadig1 durumlarda tiiketici {iriin veya
hizmetin performansina yonelik algilamalarini iiriin veya hizmeti kullanmadan 6nceki
beklentileri istikametinde esdeger gorebilecektir (Coskun, 2007:10). Diger bir deyisle

deneyimle beklenti dogru orantili olarak birbirini etkilemektedir.

1.1.3. Miisteri Tatmininin Etki ve Sonug¢lar
Bir miisterinin, bir Urln ya da hizmetten memnun olmasi; o mal ve hizmetin fiili

performansi ile tiiketim dncesi o mal ya da hizmetten umdugu performansa esit ya da iistiin
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olmas1 demektir (Islamoglu, 2011:25). Miisteri beklentilerine énem veren kuruluslarim,
urun ve hizmetlerine yonelik misteri tercih edilebilirliginin artmasmna olumlu katkilar1
olacaktir. Miisterilerine yonelik memnuniyet ¢alismalarmi yiiriiten kuruluglar miisteri istek
ve beklentilerini cok iyi bilmelidirler. Miisteriyi olumlu satin alma davranisa yoneltmeli ve
memnuniyetini saglamalidirlar. Miisteri memnuniyetinin en Onemli etkenlerinden biri
misteriyi dinlemek ve anlamaktir. Olumlu ya da olumsuz her geri doniis isletme i¢in
alinmas1 gereken aksiyonlarin temelini olusturmahdir. Misteri sikdyetleri olumsuz bir
sonug olarak goziikse de oradan ¢ikarimlar yapmak olumlu etkiler yaracaktir. Bu sayede
hem geri doniisii bildiren miisterinin memnuniyeti saglanirken hem de gelecek donemde

sikdyet alma olasilig1 olan konularin énlemi alinms olacaktir (Oztiirk, 2016:33).

Miisteri memnuniyeti, gerceklesme veya  pozitif gerceklesmeme, miisteri
memnuniyetsizligi ise negatif gergeklesmeme durumlarinda olugmaktadir. Bu durum

asagidaki gibi formiile edilebilir (Unver, 2015:81).
Miisteri Memnuniyeti = Beklenti — Algilama
Beklenti > Algilama =Miisteri Memnun Olmamis
Beklenti < Algilama =Miisteri Memnun Olmus
Beklenti = Algilama =Tepki Yok

“Musteri memnuniyeti; deger ve dolayisiyla fiyat ile yiiksek iliskilidir (Kursunluoglu,
2011:55). Misterilerinin isteklerine cevap veren, beklentilerini karsilayan, miisterilerine
deger veren, iiriin ve hizmetlerine yonelik olumlu ya da olumsuz miisteri tutumlarindan
¢ikarimlar yapan, miisteri tatminini doyuma ulastiran isletmeler igin satiglarin artisinda,
pazarlama politikalarin siire¢lerinde, miisteri sadakatinin giiclenmesinde calisan personel

memnuniyeti saglamada olumlu sonuglar elde edeceklerdir.

Miisteri tatmininin saglanmas: yoluyla isletmeye sadik bir misteri portfoyunin

olusturulmasi isletmeye onemli yararlar getirebilecektir. Bu yararlar1 sdyle siralayabiliriz

(Coskun, 2007:12);

o Miisteriler bir isletmenin Urln ve hizmetleri ile ilgili kalitesinden tatmin
oldukca o isletme ile gelecek zamanlarda daha fazla iy yapma egilimi

artacaktir.
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o Miisteri tatminini saglamak igin yapilan yatirimlar isletme ile miisteri
arasidaki iliskinin devamli olmasim saglayacak ve yapilan yatirimlarin
karsiligimin da alinmasini miimkiin kilacaktir.

e Isletmenin Uriin ve hizmetlerinden tatmin olmus miisteri mutlu ¢alisanlar
yaratmakta ve bu durum c¢alisma ortammin daha huzurlu olmasin
saglamakta ve sonug olarak huzurlu bir isletme ¢alisma ortami personel devir

hizini azaltmakta ve karliliga olumlu etkiler yapmaktadir.

Miisteri memnuniyeti sadece hizmet veya iirliniin sunumu sirasinda saglanacak bir kavram
degildir. Bu sunum yapilmadan once ve sonra miisteri ile irtibatta kalip istek ve
beklentilerinin 6grenilmesi gerekmektedir. Bu bilgiler dogrultusunda hizmet kalitesini
arttracak yeni adimlar atmak, miisteride beklentilerinin 6nemsendigi algisii

yaratacagindan miisteri memnuniyetini arttiracaktir (Ozturk, 2016:32).

Isletmelerin mevcut miisterilerinin varhigmni1 korumalar1 ve beklentilerinin tatminini
saglamalar1 gerekmektedir. Isletmelere kazandirilmaya ¢alisan yeni miisterilere harcanan
zaman, maddi kaynak ve emek mevcut miisterilerin varliklarmi siirdiirme ¢aligmalarindan
daha fazla olmaktadir. Diger bir deyisle, mevcut miisterileri korumaya yonelik pazarlama
iletisimi ¢alismalar1 yapmak, yeni miisteri edinme cabalarindan daha ekonomik ve kalic1
olmaktadir. Isletmelerin mevcut miisterilerinin isteklerini dikkate alan cabalara
yogunlasmasmin gliniimiizde oldukca gerekli bir faaliyet oldugunu soyleyebiliriz. Bu
nedenle pek c¢ok perakendeci kurulusta miisteri iliskileri yOnetimi g¢aligmalari

yapilmaktadir.

1.1.4. Miisteri Tercihlerine Etki Eden Faktorler

Isletmeler, miisterilerin istek ve beklentilerini karsilamak amaciyla satis ve pazarlama
politikalarin1  olustururlar. Bu amag¢ dogrultusunda miisterilerin 0riin ve hizmet
beklentisindeki tatmini saglamak icin miisterileri ¢ok iyi tanimali ve miisterilerinin satin
alma davranislarini analiz etmelidirler. Hangi Uriin ve hizmeti ne zaman satin aldiklarini,
nereden ve ne siklikla, nasil aldiklarin1 ve kullandiklarini tespit i¢in miisteri satin alma

davraniglari incelemek gerekmektedir.

Miisterileri elde tutmayi giiclendirmenin iki yolu vardir. Biri, onlarin baska tarafa
gecmelerini engelleyecek yiiksek duvarlar 6rmektir. Eger miisterilerin isletmeyi terk

etmeleri, kendilerinin sermaye ve arastrma masraflarin1 arttiracaksa veya sadik
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miisterilerin indirimli hesaplarini kaybetmelerine yol acacaksa, onlar bir baska tedarik¢iye
gitmeyi pek istemeyeceklerdir. Bu nedenle, miisteriyi daha yiiksek derecede tatmin etmek
gereklidir. O zaman rakiplerin, sadece diisiik fiyatlar veya miisterileri kendilerine ¢ekmek

icin bazi tekliflerle bu duvarlar1 agmalar1 zorlasacaktir (Cildag, 2007:23).

Miisteri davranisini agiklamak i¢in ¢esitli yaklagimlar gelistirilmistir. Biitlin yaklagimlarin
ortak noktasi, tiiketicilere etki eden degiskenlerin gruplandirilmasinda olmaktadir. Bu

degiskenler veya etmenler;

1. I¢ degiskenler veya temel belirleyiciler (psikolojik) denilen etmenler. Bunlar
arasinda; 6grenme, algilama, kisilik, tutum gibi konular sayilabilir.

2. Dis degiskenler veya cevresel belirleyiciler denilen etkileyiciler. Bu gruba, sosyo-
kultiirel etmenler demek de olasidir. Toplumsal gruplar, aile, sosyal sinif, kiltdr,
bireysel etkiler gibi konular1 igerir. Bu iki grup degisken, tiiketicinin karar alma
stirecine etki eder ve onun belirli bir davranis bigimi gdstermesine neden olur
(S6nmez, 2006:187).

Isletmelerin, tiiketicilerin satm alma davranislarini anlamlandirabilmeleri ve satm alma
siireglerinde verdikleri kararlari konumlandirabilmeleri ig¢in, tiiketicilerin satin alma
davraniglarma yonelik olarak literatlirde 6nemli {i¢ kuram kullanilmaktadir. Bu
modellerden en fazla kabul géreni olgusal modeldir ve bu model satin alma karar siirecini

bes asamaya bolerek incelemektedir (Oz, 2012:4);
1. Bir ihtiyacin duyulmasi,
2. Ihtiyac1 giderecek alternatiflerin belirlenmesi,
3. Alternatiflerin degerlendirilmesi
4. Satin alma kararinin alinmasi ve satin alma,
5. Satin alma sonras1 duygular.

Miisterilerin isletmeye olan ilgilerinin ve devamliliklarinin siirecegini diistinmek ¢ok riskli
bir varsayimdir. Gergek ise, miisterilerin Urlin ve hizmetlerde daha genis bir tercih sunan
isletmeleri sectigi, digerlerinden farksiz ya da zayif hizmet sunan ve miisteri iligkileri kopuk
olan isletmeleri ise terk ettigidir. Miisteriler isletmelerden memnun kalmadiklarinda
sorunlarint isletmeye bildirme ya da sessiz kalma olmak Uzere iki ¢esit davranista
bulunmaktadirlar (Cildag, 2007:21).
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1.1.4.1. Demografik Faktorler

Her insanin kendisinin sahip oldugu 6zellikler satin alma davranigini etkilemektedir. Bu
Ozellikler demografik faktorler basligi altinda, yas cinsiyet, medeni durumu, egitim
durumu, meslegi i¢inde bulundugu durumu, yasam tarzindan soz etmek miimkiindiir.
Miisterilerin yag ve yasam donemleri satin aldiklari iirlin ve hizmetler iizerinde etki
etmektedir. Toplumda her yas kesiminin istek ve beklentileri birbirinden farklidir. Kadin
ve erkeklerin tercih ettikleri kisisel ihtiyaglar1 farkli oldugu gibi satin aldiklari tiriinlerin
kullanim amaglarina bakis acilar1 da farklidir. Ornegin; eve alinacak ¢amasir makinesi i¢in
erkekler agisindan makinenin ¢amasirlar1 yikamasi yeterli iken kadnlar i¢in kisa siirede
yikayacak programlari olmasi, en sessiz sekilde ¢aligmasi, kurutma 6zelligi olmasi, dijital

gosterge olmasi gibi kriterler s6z konusu olabilmektedir.

Miisterilerin profesyonel yasamlari tiiketim aliskanliklarma etki eder. Statuleri farkli olan
kisilerin ihtiyaglar1 da farklidir. Ornegin, bir ressam ile resmi bir kurulusta ¢calisan memurun
giyim ihtiyaglar1 birbirinden farklidir. Dolayisiyla demografik olarak miisterinin
Ozelliklerindeki en kiicuk unsur satin alma davranmisinda farkliliklar yaratmaktadir. Yalnizca
yas degil, egitim, kiltliir, yasanan yer gibi unsurlarm biitiinii miisterilerin tiiketim

aligkanliklarmna etki etmektedir.

S6z konusu farkliliklar1 yaratan en onemli konu olan gelir dizeyi, misterilerin ve
tiikketicinin satin alma davranisini dogrudan etkileyen bir faktordiir. Gelirin bir bolimii,
degismez ylkiimliiliiklere ve yasam i¢in zorunlu ihtiyaclara harcanir. Neyin ne dlglide
zorunlu oldugu, kolayca dlglilemez; ama ev kirasi, yiyecek, giysi, ulastirma ve saglik
giderleri degismez ve zorunlu ihtiyaclara yapilan harcamalar ¢iktiktan sonra, geriye kalan
gelir bolimii, istege bagli gelir diye tanimlanmaktadir (MEB, 2012:25). Miisterilerin kendi
istekleri dogrultusunda yapacaklar1 harcamalar da gelirlerinin zorunlu giderlerden arta
kalan kismi1 oldugu i¢in, pek ¢ok tiiketim arastirmasi miisteri gruplarmnin sahsi harcamalari

iizerinden yapilmaktadir.

Miisterilerin yasam tarzlar1 da tliketim aligkanliklar1 ve tiiketici olarak davranislarini
etkilemektedir. Bireylerin yasam tarzi zamanla degisebilir. Bu degisikligin kaynaklar1
sunlar olabilir (MEB, 2012:25):

e Kadinin, erkegin ve ailenin roliindeki degismeler,
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e Toplumsal bakistan bireyci bakisa ya da tersine bireyci bakistan toplumsal bakisa
yonelme,

e Muhafazakar toplum anlayigindan agik toplum anlayisina gecis,

e Ekonomik durumdaki degismelerden kaynaklanan tasarruf ve harcamalardaki

degisiklikler.

Miisterilerin toplumsal olarak cereyan eden yasam tarzindaki degisikliklerdeki ana
etmenler kisisel etkenlerin diginda gibi gériinse de, s6z konusu toplumsal degisimlere uyum
gosterip gostermemek kisisel Ozelliklere baglidir diyebiliriz. Bu durumda miisteri
cesitlerine gore farkli uyum ve kabullenme agamalar1 olsa da genelde dis ¢evre kosullarinin
miisteri davranislarina miisteri ile ayn1 yonde etki ettigi goriisii izerinden agiklamalarda

bulunulacaktir.

1.1.4.2. Sosyo-Kultirel Faktorler

Gilintimiizde bireyler ¢esitli sosyal gruplarin {iyesi durumundadir. Bir sosyal grubun,
danigma grubu olabilmesi i¢in, bireyin davramisi lizerinde etkili olabilmesi gerekir.
Sozgelisi, aile bir danisma grubudur. Benzer sekilde mesleki dernekler, kulUpler, partiler
de birer damisma grubudur. Danisma gruplart ¢esitli Olgiitlerden hareketle
smiflandirilmaktadir (Comert ve Yorulmaz, 2006:356). Bireylerin ait olduklar1 toplumdan
ogrendigi gelenek, gorenek, orf, adet, ahlak, sanat, inang, davranig ve benzer olusumlarin
toplami olan kiiltlir yasamimizin 6nemli bir kismini olusturdugundan miisteri tercihlerini,

satin alma kararlarmi etkilemektedir.

Sosyal sinif: Karmasik bir kavram olup bir toplumun ayn1 degerleri ayni ilgileri, hayat
tarzin1 ve davranis bicimini benimsemis homojen alt boliimleri olarak ifade edilebilir.
Sosyal sinif ayirimi pazarlama da 6zellikle pazar boliimlendirme de yarali olmaktadir (Ak,
2009:37). Sosyal smif, bir hiyerarsiye gore toplum iiyelerinin siniflandirilmasidir.
Smiflama, sosyal prestij, meslek, gelir, sahip olunan ev tiirii, yerlesim alani, gelir kaynag:
ve kurumsal iyelik gibi ¢esitli degiskenlere dayandirilabilir (Comert ve Durmaz,
2006:353).

Referans gruplari: Tiiketicinin tutumlarini, fikirlerini ve deger yargilarmi etkileyen
herhangi bir insan toplulugu referans gruptur. Yani 6rnek alma, taklit etme gibi olgudur
(Ak, 2009:37). Referans gruplari kisi ve ailelerin satin alma kararlarini verirken, kendilerine

giiven duyduklari, 6rnek aldiklar1 kisiler, aileler, gruplar veya orgiitlerdir. Kisinin referans
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aldig1 grup tinlii isadamlari, pop miizik yildizlar1 veya sporcular gibi sembolik olabilir
(MEB, 2012:20).

Roller ve aile: Arkadas, 6grenci, isveren, anne baba gibi kisinin ¢esitli rolleri genel olarak
davraniglari etkiledigi gibi satin alma davranigsini da etkiler. En Onemlisi de kisi
bebekliginden itibaren ailesinden etkilenir (Ak, 2009:37). Bir rol, bir kimsenin yapmasi
gereken faaliyetlerden olusur. Her roliin bir statiisii vardir. Bir yiiksek mahkeme iiyesinin
statiisii, bir satig menajerinin statiisiinden fazladir ve bir satis menajerinin statisti de, bir
biro sekreterinin statisinden fazladir (Comert ve Durmaz, 2006:356). Toplumsal ve
profesyonel hayatta yasanan roller ile tiiketim alisgkanliklar1 arasinda dogrudan ve dogru

orantil bir etkilesim oldugu agiktur.

Giliniimiizde miisteri gruplarini olusturan fertlerin hayatlar1 igerisindeki maddi durum ve
toplumsal yasantilarindaki degisimler satmn alma kararlarinda etkili olmaktadir. Ozellikle
pazarlama c¢aligmalarinda sik¢a kullanilan aile yasam dongiisiine yonelik tespitler,
tikketicilerin davraniglarinin da belirleyicisi olmaktadir. Giiniimiizde kalabalik aile
formundan giderek uzaklasan kentli kesimde ekonomik 6zgiirliige sahip olan kisilerin
tiiketim ile ilgili belirleyici ya da yonlendirici rolii, cagdas gelismis toplumlarda erkegin bu
konudaki egemenligini bir 6lgiide ortadan kaldirarak kadm, erkek ve ¢ocuklarin daha 6zgiir
ve esit sartlarda karara vermelerine yol agmustir diyebiliriz. Buna ragmen insanlarin daima
bir aile ortamu igerisinde yer alma egilimleri referans grubu olarak aileye danisilmasinda
negatif yonde etki yapmustir diyemeyiz aile halen en 6nemli referans gurubudur. Ulke
kosullari, ekonomik refahi, kriz donemleri, ticaret kosullar1 ve politik sistem ile
demokratiklesme seviyeleri de miisteri gruplarinda fertlerin rollerini degistirmekte ve her

toplumda farkli sekillerde pazarlama dinamiginin igerisine yerlestirmektedir.

1.1.4.3. Psikolojik Faktorler

Bir kisiyi baskalarindan farkli kilan diislince, duygu ve davranis 6zelliklerinin tiimiine
kisilik adi1 verilir. Bu ayirt edici 6zelliklerin iceriginde aliskanliklar, algilamalar, davranig
tarzlari, olaylara ve cevreye bakis agilar1 yer alir. Her kisi kisiligi onun satin alma
davranigii etkiler (Comert ve Durmaz, 2006:355). Kisilik, kisinin i¢ ve dis gevresiyle
kurdugu, diger kisilerden aywt edici, tutarli ve yapilanmis bir iligki bigimi olarak

tanimlanmaktadir. Birey kendisinin ve diinyasinin olusturdugu goriisleri dogrultusunda bir
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amag edinmekte ve bu amaca ulagmak i¢in bir takim davranislar ortaya koymaktadir (MEB,

2012:26).

Motivasyon: Motivasyon kelimesi Latince “Movere” kelimesinden gelmektedir. Kelime
anlami etki altina almak, harekete gecirmek, tesvik etmek vb.dir. Motivasyon, insanlarin
belirli bir amaci1 gergeklestirmek i¢in davranisa ge¢meleri olarak tanimlanir (Comert ve
Durmaz, 2006:357). Kisinin davranigmin gerisinde yatan etkendir. Motivasyon insani
harekete geciren giiclerdir. Yani kisinin birtakim i¢ ve dis uyaricilarin etkisiyle harekete
gecmesidir (Ak, 2009:37). Giidilleme olarak da adlandirilan motivasyon miisterilerin
tiketim aligkanliklar1 belirlenirken {izerinde en ¢ok arastrma yapilan konudur.
Gudulenmenin (motivasyonun) ilk adimi karsilanmamis bir gereksinmenin giderilmesi
yoniindeki yogun istektir. Bireylerin ortaya ¢ikan gereksinmelerini gidermek ig¢in
gerekenleri yapmasi ve istegine kavusmasi ile giidiilenme tamamlanir. Baska deyisle, birey
gereksinme duydugu konudaki boslugu doldurmak i¢in gerekenleri yaparak hedefine ulasir.
Gereksinmeler ve hedefler bireyin harekete gegmesini saglayan giidiileyicilerdir (Karalar,
2009:99).

Motivasyoun ii¢ ayr1 yoniinden soz edilebilir. Bunlar:

e Kisiyi belli bir yone dogru iten giidiileyici durum,
e Hedefe ulasmak icin yapilan davranis,

e Hedefe varmak (MEB, 2012:28).

Motivasyon psikolojik olarak miisterileri ve tiiketicileri satin alma davranisina ya da
herhangi bir bagka eyleme yonelten en gii¢lii duygu durumudur. Pazarlama g¢aligmalar1
icerisinde motivasyonu saglamaya yonelik pek cok faktor kullanilir. Ozellikle pazarlama
iletisimi ¢alismalarinda motivasyonu saglamak, iiriine ve hizmete satin alma eylemini
baslatmak igin gelistirilen metotlarin en énemlileri, reklam, halkla iligkiler, kisisel satis ve
satis noktasi promosyonu olarak aciklanan tutundurma ¢aligmalaridir. Tutundurma
calismalarmm irettigi tiim mesajlar, motivasyona dayali psikolojik yonlendirmeleri
kapsayan gorsel gostergebilim, sdylem ya da eylem stratejileriyle donatilarak

gerceklesmektedir.

Algilama: Algi; gevrenin, insanlarin, nesnelerin, kokularin, seslerin, hareketlerin, tatlarin
ve renklerin gozlemlenmesiyle ilgilidir. Duyumlar1 yorumlama, onlar1 anlamli bigime

getirme siirecidir. Duyum, bir uyaricinin duyu organlari tarafindan alinmasidir. Bir baska
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tanim ile algi;, duyularimiz araciigiyla aldigimiz  verilerin  beyin tarafindan
anlamlandirilmasidir. Algilamak duyular yardimiyla tanimaktir denilebilir. Algilamak;
herhangi bir olay1, nesneyi, iliskiyi gormektir, duymaktir, dokunmak, koklamak, tatmaktur,
hissetmektir (MEB, 2012:29). iki kisi ayn1 sey veya olay hakkinda ¢ok farkli diisiinebilir,
¢linkli ayn1 olaya birlikte sahit olmuslar ancak onu farkli sekilde algilamiglardir(AK,
2009:37).

Algillama konusu gilinlimiizde yalnizca pazarlama, miisteri iliskiler1 ya da iletisim
calismalarinin kadrajinda degil, hemen her sektdr ve alanda etkili olan ve tiizerinde
calismalar yapilan bir kavramdir. Farkli disiplinler farkli agilardan algilama ile ilgili
caligsmalar yiiriitmektedirler. Algilamay1 hedefkitlenin 6zelliklerine gre yonlendirme basli
basina bir igletisim konusu olurken, algilamanin altinda yatan etmenlerin arastirilip ortaya
cikarilmasi: da psikolojinin alanina girmektedir. Toplam olarak algilama, giiniimiizde

toplumsal farkliliklarin altinda yatan genel bir zemindir diyebiliriz.

Ogrenme: Ogrenme kisinin bilgi ve tecriibeden kaynaklanan davranis degisikliginden
olusur (Ak, 2009:37-38). Ogrenme diger bir deyisle bireyin yasadigi siire i¢inde biriktirdigi

bilgilerin davranislara yansimasidir.

Ogrenmenin gerceklesmesi icin tekrar onemli bir etkendir. Ogrenme siireci, bireylerin
davraniglarii yonlendirme rol oynamaktadir. Yani 68rendikleri dogrultusunda davranig
degisikligi gostermektedir. Psikologlara gore, insanin psikolojik varligi ve 6zelligi, genis
Olglide, 6grenme siireci boyunca elde edilen deneyimlerle belirlenir (Coémert ve Durmaz,
2006:357-358). insanlarin yasamlar1 boyu elde ettikleri algisal ya da eylemsel tiim bilgiler
ogrenme ile gerceklesmektedir. Ogrenme, beynin bir fonksiyonu gibi goriinse de Goklu zeka
kavramimin ortaya ¢iktig1 donemlerle birlikte duygusal 6grenme kavrami da literatiirde

yerini almastir.

Tutum ve inanclar: Insanlar 6grenme ve eylem sonucu inang ve tutumlar olusturmaktadir.
Bunlar da, satin alma davranisini etkilemektedir. Inang; kisinin herhangi bir sey hakkindaki
tamamlayici diisiincesi olarak tanimlanabilmektedir. Uriin ve hizmetlerle ilgili inanglar
“lirtin ve marka imajin1” olusturmaktadr (MEB, 2012:31). Kisilerin algilamalarin1 ve
davraniglarmi dogrudan etkileyen bir etken olarak tutum, kisinin bir fikre, bir nesneye ve

ya bir sembole iliskin olumlu ve ya olumsuz duygularini ifade eder, inang ise kisisel deneye
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veya dig kaynaklara dayanan dogru veya yanlig bilgileri goriisleri ve kanilar1 kapsar (AKk,
2009:30-38).

Tutumlarin ozellikleri asagidaki sekilde siralanabilir (MEB, 2012:31-32):

o Tutumlar ogrenilmis egilimlerdir denilebilmektedir. Bireyin tutumu ile
davramiglart arasinda bir uyum olmasi beklenmektedir. Tutumlar kalici

degildir, zamanla degisebilmektedir.

e Tutumlar belirli bir odak noktasina gereksinim duymaktadir. Tutumlarin
yonii, derecesi ve yogunlugu vardir. Tutumlar, karsi olma ya da yandas olma
gibi, bir yon anlatmaktadir. Tutumun derecesi ve yogunlugu ise, kiginin nesne

karsisinda kendine giiven derecesi ile ilgilidir denilebilmektedir.

e Diisiik dereceli ve yogunluklu tutumlarin degistirilmesi daha kolay

durumdadir.
e Kisinin tutumlar: arasinda bir uyum soz konusudur.

o Tutumlar genellestivilmektedir. Bir tirtine karst olusturulan olumsuz tutum,

genellestirilerek ayni iiriin sinifina yayilabilmektedir.

Pazarlama ve tiiketici davraniglarini ele alan tiim disiplinlerin inceleme alanma giren tutum
ve davranis konusunda her gecen giin farkli ve gelistirici bir yaklasim ortaya atilmaktadir.
Glinlimiiz miisterilerinin maruz kaldigi milyonlarca mesaj ve etki ile tiiketimde
bulunmalar1 g¢ercevesinde tiim pazarlama caligmalari, gergekte tutumlarin satin alma
davranisina ¢evrilmesine dayali cabalar ortaya koymaya dayanmaktadir. Tutumlari degisen
bir miisteri, kisa siirede satin alama davranigini da degistirecektir. Bu nedenle tutumlar ve

ozellikleri miisterilerin incelenmesinde temel olarak kapsamli sekilde incelenen bir alandir.

1.1.4.4. Ekonomik Faktorler

Ekonomik faktorler oncelikle makro ve mikro ekonomik faktorler olarak ele almabilir.
Makro Olcekte wlkelerin, sektorlerin ve piyasalarin ekonomik kosullar1 incelenebilirken,
mikro faktorler olarak kisi ya da sosyal statiiye baglh gruplarin ekonomik kosullar1 ele
alinabilir. Bu baglamda, miisterilerin hem yasadiklar iilke ve iilkenin ekonomik sistem ve
politikalar1 hem de bu sistemler igerisinde kisisel ekonomileri ve gelir diizeyleri tiiketim

davranislarma etki etmektedir.
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Uriinlerin se¢imi ve kullanimi toplumsal simiflara gére farkhilik gosterir. Bireyin belli bir
toplumsal smiftan oldugunu ortaya koyan gostergelerden biri gelirdir. Gelir diizeyi, belli
bir smiftaki bireylerin satin alabilecegi mal ve hizmetlerin tipini, niceligini ve niteligini
belirler. Ornegin spor araba, liikks tekne gibi mallarin satm alinmasi, pahali ya da ucuz

ickilerin kullanimi gelir diizeylerine gore gore degisir (Karalar, 2009:261).

Ekonomik kosullar, pazarlama ¢aligmalarinin en 6nemli belirleyici unsurudur. Cok genis
anlamda ele alindiginda Kkiresel diinya diizeninde ekonomiler hem birbirlerinden bagimsiz
hem de birbirlerine son derece bagimli olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Kiiresel 6l¢ekte genel
olarak iiretenler ve tiiketenler olarak karsimiza ¢ikan ekonomiler her iki kesim olmadan

gelismeye olanak bulamayacaklari i¢in daima birbirlerine bagimli olacaklardir.

1.1.4.5. Miisteri Kavraminda Giiniimiiz Yeni Yaklasimlar
Miisterilere 6zgli pek ¢ok akademik bilgi ile yapilan agiklamalara ek olarak ginimiz
miisterilerinin  Ozeliklerinde pek ¢ok degisim ve gelisme olmustur. Miisterilerin

kendilerinden kaynakli bu degisimleri birkac baslik altinda toplayabiliriz:

e Tercih, begeni ve ihtiyaglarindaki degisimler

e Satin alma yontem ve tekniklerinde degisimler

e Marka algis1 ve yasam dinamikleri arasindaki benzesme ve/veya ayriliklara bagh
degisimler

e Marka vaatlerine dair beklentilerde degisimler

Gegmiste belli basli birkag tip olarak agiklanan miisteriler, giiniimiizde ¢ok genis ve farkli
Ozelliklere sahip insanlar olmaktadir. Bu farkliligin temelinde yatan en 6nemli unsur
“kusaklar”dir. Giiniimiizde, gelisen iletisim, teknoloji, ekonomi ve ulagim gibi unsurlar
nedeniyle kiiresellesen insanlar, tiim bu dinamikler nedeniyle de hizli bir farklilasma
icerisine girmektedirler. Eskiden, iki kusak arasindaki zaman 20-25 yil iken, bugiin yapilan
arastirmalar bu zaman farkinin 5 yil oldugunu ortaya koymaktadir. Boylesi bir hizli kusak
degisimi, diinyanin tiim dinamiklerini de ¢ok hizli sekilde degistirmektedir. 4-5 yas arayla
dogan kardesler farkli kusaklara ait olarak bir aile ortaminda hayatlarmi siirdiirmeye
cakisirken, 4 kisilik bir ailede 4 farklh kusagin yasamasi gibi bir tabloyla karsi karsiya
kalabilmek ihtimalinden s6z edebiliriz. Bu durumda pazarlama ve tlketici ekseninde ciddi

doniisiimlerin olmayacagini soylemek, gelisime direnmekle es anlamlidir.
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Bu bilgiler 1s1ginda giiniimiizde miisteri kavramindaki yeni yaklasimlar1 asagidaki sekilde

siralayabiliriz:
Miisteri yalnizca satin alma davranisi gostermesi gereken bir kitle degil paydastir.

Miisteri, yalnizca beklenti i¢erisinde olan bir kitle degil, pazarlama sistemi igerisinde siirece

katilan ve katkilarda bulunan hatta stireci yonlendirme bir Kitledir.
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IKINCi BOLUM

ITIBAR, KURUMSAL iTIBAR VE KULLANIMLAR VE DOYUMLAR KURAMI

2.1. KURUMSAL ITIBAR KAVRAMI

“Itibar” giinliik hayatta saygi gorme, degerli ve giivenilir olma durumu, sayginhk
anlamlarinda kullanilmaktadir. Itibar sdzciigii ile neredeyse ayn1 anlamda bir “Muteber”
sozctgiidiir. Turk Dil Kurumu’nun Tiirkge Sozliigiinde “muteber” kelimesi saygin, itibari
olan, hatir1 sayilir, so6zii gecer olarak tanimlanmaktadir. Muteber olmada bir
siirdiiriilebilirlik gizlidir. Itibardan s6z edilirken; bir kisi, kurum ya da marka hakkinda
olusan kapsaml yargilardan s6z edilmektedir (Acar, 2012:13). Itibar, kisilerin, gruplarin,
kurumlarn, kuruluslarin yapmis oldugu ¢alismalar, faaliyetler ve stratejilerin var olduklari
giinden gelmis olduklar1 giine kadar {istiin ve zayif yanlar1 konusunda nasil algilandig1 ve

bunun Gzerine insa ettikleri ve yonettikleri degerlerle ilgilidir.

Itibar, bir sirketin tekligi ve zamanla olusan; sirketin glivenilir, saygin, saglam ve sorumlu
olarak tanmmasimi saglayan kimligini olusturan uygulamalar sonucu geligir. Bunun
sonucunda ise sirketin kurulan itibar1 kendisinin uygulamalarini taklit etmeye calisan
rakiplerinden sirketi korumasma yardim eder (Kogak, 2018:3). itibar olusturulmasi uzun
bir siire¢ olup dnem derecesi yiiksek bir kavramdir. Ister kisi, ister kurum ya da kurulus
olsun itibar 6nemsenen bir olgudur. Ciinkii saygin olmak, saygi duyulmasi her zaman kabul

gormiis olumlu etki yaratmaktadir.

Itibar1 korumaya yonelik bir plandaki en 6nemli bilesen iyi bir iletisim stratejisidir. Itibar
agizdan ¢ikan sdzle yayilir. Oyleyse bu soziin ne olacagini kontrol etmek nemlidir. itibar,
hedefkitleler iizerinde ilgili imajlarin toplami olarak kabul edilmektedir (Solmaz, 2006:69).
Sadece itibar olusturulmasi yetmemekle birlikte olusturulan itibar1 tiim iletisim unsurlar1
dikkate alinarak varligim siirdiirme politikalarmi iyi yonetmek gerekir. Hedef Kitleye

gonderilecek mesaj bir sonraki tercih veya algilar1 etkileyecektir.

Itibar, imaj ya da marka ile ayn1 sey degildir. itibar sirketin degerlerinin kendisidir. imajlar
sirketin genel alg1 profillerini tarif ederler ama degerlendirme igermeleri gerekmez.
Markalar sirketlerin kendileri ile ilgili taahhiitlerin ve ifadelerin tarifidir. Sirketin kontrolii
altindadirlar. Bunun tersi olarak itibar ise, paydaslarin zihinlerinde bulunur ve dogrudan

sirketin kontrolii altinda degildir (Bilmez, 2011:174-175). Marka, bir firmanm iiriin ve
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hizmetleri hakkinda misterilerin zihninde olusturdugu algilar iken, imaj olusan ilk
izlenimlerdir. Marka 0riin ve hizmete ait diger markalardan ayrigmak iizere isimleri,
simgesi, tasarimi, isareti, sekli ve rengi unsurlardan olusur. Marka firmalarin kimligini

yansitmaktadir.

Bir kurum ya da marka i¢in “itibar” miisterilerin, yatirimcilarin, tedarik¢ilerin, ¢alisanlarin
ve toplumun ortak duygusal tepkisi olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Ister kurum, ister birey
olsun 1y1 bir itibara sahip olmak pek ¢ok avantaj1 da beraberinde getirmektedir. Her seyden
once itibar sahipleri, rakiplerine gére daima daha fazla tolerans gérmektedirler (Acar,
2012:13). Guglu itibara sahip olan isletmelerin rekabet avantajlari artacaktir. Satislarin
artmasinda, pazarda yerini bulabilme ve koruyabilmesinde, miisteri portfoyiinii
genisletmesinde ve onlar1 etkilemesinde, daha fazla fiyat belirleyip daha fazla gelir ve kar
elde etmesinde, daha kaliteli ¢calisanlara sahip olmasinda, kriz donemlerini daha ¢abuk

atlatabilmesinde, siirdiirebilir olabilmesinde, olumlu yanlar1 olabilmektedir.

Kurumsal itibar, zaman igerisinde tekrarlanan olumlu veya olumsuz kurumsal imaj
izlenimlerinden olusmaktadir. Kurumsal itibar, teorik olarak yiiksek rekabet, kiresel artan
iirin ve hizmet kullanimi, yeni yasalar ve ticari diizenlemeler diinyasinda; 6nemli rekabet
avantaji saglayan bir sirketin en Onemli unsurlarindan biri olarak goriilmektedir ve
genellikle bir organizasyon i¢in ayirt edici 6zelliklerin ne oldugu sorusuna isaret etmektedir

(Bekis vd., 2013:20).

Hepimiz bir firmay1 ismiyle taniriz veya faaliyetlerini, planlarin1 ve niyetlerini agiklamak
icin yaptig1 sunumlarla hatirlariz. Bu sunumlar1 gesitli sekillerde yorumlariz ve kurumla
ilgili imajlar olustururuz. Bazen kurum imaji, kurumsal kimligin tamamen aynasi gibidir.
Bazen ise kurum kimliginden farkli imajlar olusabilmektedir. Iste hedef kitleler tizerinde
kurumla ilgili olusan imajlarmn toplam, kurumun itibarmi olusturmaktadir. imaj ve itibar,
glnimizde is hayatinda ve giinliik hayatta kazananlar1 ve kaybedenleri belirleyen en
onemli égelerdir (Ural Guzelcik, 2002:84).

Bu baglamda kurumsal itibarin kurumun ge¢misine dayanan bir kavram oldugu ve
gelecekteki davranigina iligkin olarak beklentileri etkiledigi soylenebilmektedir. Kurum
uzun yillar boyunca kaliteli tiriinler iiretiyor, ¢alisanlarina deger veriyor ya da etkin miisteri
iligkileri ¢aligmalar1 gergeklestiriyorsa; paydaslar kurumu mevcut durumuna gore

degerlendirmekte, bu degerlendirme ayni zamanda kurumun gelecekteki davranislarina
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yonelik tahminler saglamaktadir. Ornegin, kurumun yillardir kaliteli iiriinler Gretmesi;
miisterilere simdiki irlinleri yaninda ilerideki iiriinlerinin de kaliteli olacagi mesajini

vermektedir (Giimiis ve Oksiiz, 2009:2132).

Bugiin yapilan tiim ¢aligmalar yarin yapilacak olanlar i¢in haber, bilgi mesaj verecektir.
Bugtinuin kalitesi, yarinin teminat1 da diyebiliriz. Her atilan adim ince ince disiiniilerek bir
plan dahilinde yapilmadir ki gelecege yonelik saglam adimlarla ilerlenebilsin. Higbir
isletmenin amaci sadece bugin var olmak degildir. Hep bir sonraki adiminda biiylimek,
gelismek, yeni atilimlar yapmak, olumlu yonde giiciine glic katmak amaclar1 vardir. Bu
dogrultuda bugiin yapilacak kiigiik bir hatanin sonuglar1 mutlaka bir yerde olumsuz sonug
verecektir. Kurumsal itibar agir agwr ama saglam stratejilerle emin olarak bilingli

ilerlemenin sonucudur.

Kurumsal itibar, kurumun elle tutulamayan degerlerinin karsiligidir. Bu karsiligin bedelini
hesaplayabilecek herhangi bir para birimi heniiz icat edilmemistir. Kurumlarin isleyisinde
bu kadar hayati 6neme sahip olan “kurumsal itibar” ¢evreye duyarlilik, kalite bilinci,
seffaflik, miisteri memnuniyeti, ilkeli ve tutarli isletme politikalar1 gibi diisiince ve

uygulamalarla ytkselmektedir (Karatepe, 2008:83).

Giinliik yasantimizda hatta ilk 6grendiklerimizde soyut kavramlar1 6§renmek algilamak
daha zordur. Soyut olan kavramlar1 somutlastirarak 6greniriz cogu defa. Iste itibar kavrami
da soyut olan ama kurumlarin kurulduklar1 ilk andan itibaren var olma miicadelelerinde
somutlastirmaya ¢alistiklar1 olgularin bir biittiniidiir. Bir kKurum taninir ve bilinir oldugunda,
kurumun her tiirlii faaliyeti, gézlemciler, miisteriler, tedarikgiler, toplumdaki insanlar...)
tarafindan olumlu ya da olumsuz sekilde yorumlanmaktadir. Her kurumun ge¢miste
yaptiklar1 sonucunda olusmus bir itibar1 vardir. Ancak bu itibar, her an yeni bir eylem ya

da davranis ile birdenbire degisebilir (Yaslhioglu, 2012:3).

Giliniimiiz kosullarinda gelisen teknoloji ile birlikte kurumlarin kendisiyle 1ilgili,
biinyesindeki ¢alisanlar, {iriin ve hizmetleri hakkinda sosyal medyada en kiigiik olumsuzluk
bir anda ¢1§ gibi biiyiiyebilir. Bu durum maddi ve manevi olarak biiyiik zararlara neden
olabilir. Iste uzun bir siiregte kazanilmis olan itibar bir anda olumsuz olarak yoniinii
degistirebilir. Kurumsal itibar isletmelerin gerek misteri, gerek tedarik¢i gerekse rakip
cevre tarafindan taninma bicimidir. Bu noktada kurumsal imaj ve kurumsal itibar arasindaki

fark devreye girmektedir. Bazi yazarlara gore imaj ve itibar arasinda kiguk farklar
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bulunmaktadir. Ancak ¢ogu yazara gore itibar ile imaj kavramlart birbirini destekler
nitelikte ve benzer sekilde tanimlanmaktadir (Karakilig, 2005:183). Aslinda algilanilabilir
olmak icin kendini ifade ederken hedef kitlenin 6zelliklerini ¢ok iyi bilmek ve tanimak
gereklidir. Kurum i¢in anlatilanlar, verilen mesajlar ulagmak istedigi Kitlenin anladigi
kadardir. Ne kadar anlasilir ne kadar net, yalin olursa yaratilacak olan karmasadan, yanlis

algilanmadan bir o kadar kaginilmis olunacaktir.

Ancak, kurumsal itibar daha genis kapsamlidir. Itibar denilince genellikle marka itibar1 akla
gelmesine ragmen kurumsal itibar daha genis kapsamlidir. Kurumsal itibar, miisterilerin,
yatirimcilarin, c¢alisanlarin ve kamuoyunun, iyi ya da kotii, zayif ya da kuvvetli olarak

sirketin yaptig1 isme net duygusal tepkilerini ifade eder (Bilmez, 2011:175).

Kurumsal itibar igletmelerin algilanis bigimlerinin temelinde isletmenin varligr ve
stirdiirebilirligi agisindan yapmis oldugu ve yonettigi stratejiler, finansal durumu, uzun
vadede yapmis olduklar1 yatirimlar sosyal sorumluluk c¢alismalari gibi isletmelerin

kuruluslarindan itibaren gerceklestirdikleri faaliyetler yer almaktadir.

Bir kurumun kokeni ve sahip oldugu kiiltiirii, kurumun izlemekte oldugu stratejileri ve
bununla birlikte kurumun dis c¢evresine karsi olan davranislari, o kurumun itibarini
olusturmaktadir. Itibar olustuktan sonra ise, olumlu bir itibarin kuruma getirileri finansal
performans, kaliteli insan kaynaklar1 ve satislarda artis olmaktadir. TUm bu siirec icerisinde
dis ¢evre oldukea etkilidir (Yashioglu, 2012:3). Kurumun itibar1 daha ¢ok algilamalardan
olusur ve sosyal paydaslarmn duygu, diisiince ve izlenimlerini kapsar. Itibarm olusumunda
bilgi aracglar1 ya da kurum tarafindan gonderilen bilgi mesajlari, paydaslarin goriisleri ve
kurumun eylemlerinin yorumlanmasi 6nemli faktorler ise de itibar1 tam olarak acgiklamaz.
Nitekim kurum tarafindan gonderilen bilgi sinyallerinden ziyade bu sinyallerin paydaslar

tarafindan nasil algilandig1 6nem arz etmektedir (Cakirkaya, 2016:8).

Goriilityor ki itibar kavramindan s6z ederken zamanin 6nem derecesi Uizerinde durmak
gerekir. Itibar bir giinde olusabilecek bir olgu degildir. Kurumlarin itibar1 zaman igerisinde
yaptiklarinin birikmesiyle olusmaktadir. Kurumlar bu birikimleri saglam temeller {izerine
olusturmalidirlar. Giliniimiizde kuruluslar {iriinlerini ¢esitlendirirken ve operasyonlarmi
diinyaya yaydiklarinda, imaj ve kimligin biitiinlesmesini saglamak, gizli itibarlarin1 daha
etkin bir sekilde kullanmak i¢in daha 6nce hi¢ olmadig1 kadar zorlanmaktalar (Fombrun,

1996:387). Ciinkii ¢cok fazla marka, sirket, kurulus bulunmakta ve hemen hepsi hedef
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kitlelerine erigsmek i¢in birgok yol ve yontem denemektedirler. Bu yontemler {izerinde uzun
uzun disiiniilmesi ve tasarlanmasi gereken konulardir. Clnkd itibar, kurumun
baslangicindan sonuna kadar olusturduklar1 degerlerin toplamini ifade etmektedir. Bir nakis
gibi ince ince, sabirla, 6zenle, zamanla olusturulan itibar, ipin kopmast gibi bir anda

kaybedilebilir.

2.1.1. Kurumsal itibar Bilesenleri

Kurumsal itibar1 tanimlamak ve Olgmek admna literatiirde yer alan yazarlarin farklh
calismalar1 incelendiginde, itibar1 agiklayan birden fazla bilesen iizerinde yogunlastiklari
ve bu bilesenler kullanilarak itibarin 6l¢iildiigii goriilmektedir (Satir ve Siimer Erendag,
2008:17). Bir kurulus pek ¢ok unsurun bir araya gelmesinden olustugu gibi, kurumsal itibar1
etkileyen ve itibarm sekillenmesini saglayan bircok faktér bulunmaktadir. Bu faktorlerden
biri kurumun biiyiikligi, itibar ile direkt olarak etkilidir ¢linkt blyuk kurumlar daha kiguk
olanlara gore taninmis bir isme sahiptir. Diger bir faktor ise kurumun gegmis donemdeki
performansi ile bu dogrultuda sahip oldugu risk profilidir. Reklam ve tanitim yoluyla
medyadaki gorinti de kurumun itibarimi sekillendiren baska bir faktér olmaktadir. Tim
bunlarla birlikte bir kurumun itibari, ayn1 zamanda onun hayirsever aktiviteler igerisinde
olmasina, sosyal sorumluluk projelerine 6nem vermesine, kural ve yasalara bagli olmasina

ve etik davraniglar sergilemesine de baghdir (Yaslioglu, 2012:4).

Endustrinin ve farkli paydaslarin isletmelere karsi olan algilamalarmi 6lgmek {izere 1998

yilinda Harris Interactive tarafindan Reputation Institute Reputation Quotient / RQ ad1
altinda bir model gelistirilmistir. Farkli endistrilerde elde edilen verilerle yapilan analizler
sonucunda, insanlarm isletmeler hakkindaki goriislerinin 20 davranis sekli ve 6 boyutta
oldugu ortaya ¢ikmistir. Bu alt1 boyut; duygusal cazibe, Urlin ve hizmetler, vizyon ve
liderlik, ¢aligma ortami, finansal performans ve sosyal sorumluluk boyutlaridir (Bekis vd.,
2013:20). J. Fombrun’un kriterleri olan s6z konusu alti1 kriteri asagidaki sekilde
aciklayabiliriz:

2.1.1.1. Duygusal Cazibe

Miisterilerle, kurumun {irlin ve hizmetleri arasinda duygusal bir bag olusmalidir;
organizasyon kiiltiiriinii, algilanan degerleri ve paydaslarla nasil bir iliski kurulacagini da

kapsamaktadir (Gezmen, 2014:16). Duygusal ¢ekim, miisterilerin igletmenin kultur ve
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degerlerini algilamasni, isletme hakkinda iyi duygulara, begeni ve giivene sahip olmay:
icermektir (Karakilig, 2005:184).

Hedef kitleleri ile kurulus arasinda begeni ve ilgiden olusan bir tiir ¢ekim olan duygusal
cazibenin kokeninde bir¢ok faktor bulunmaktadir. Bilingli ya da bilinciz duygusal
yonlendirmelerimizle belli bir kurulusu veya markayr kendimize daha uygun ve yakin
hissederiz. Bir sekilde duygusal olarak yakin hissettigimiz bu kurumlar1 segmemizdeki
neden, genellikle verdikleri mesaj, giiven veya yaptiklari calismalardan edindigimiz olumlu
bir izlenim etkendir (Kogak, 2018:31). Bu olumlu izlenim kurulus ya da markanin kurumsal
kimligi, kurumsal davranisi, toplumsal duyarliligi, renkleri, kullandig1 mesajlar gibi pek

cok faktorle bir bitiin halinde tiketicileri etkiler.
Itibar bileseni olarak duygusal cazibe i¢in su sartlar aranmaktadir (Ucar vd., 2015:134);

e Sirket hakkinda olumlu duygulara sahip olmak.
o Sirketi takdir etmek ve ona saygi duymak.

e Sirkete biiyiik 6l¢iide giivenmek.

Sirket hakkinda olumlu duygulara sahip olmak i¢in, sirketin de olumlu yansimalarda
bulunmasi gereklidir. Sirketi, kurulusu veya markayr takdir etmek i¢in de kurulusun
faaliyetlerinin belli bir basar1 diizeyinin tizerinde, kaliteli ve kapsamli olmasi gibi pek ¢ok
unsuru barindiran 6zel ve etkili ¢calismalar olmasi gereklidir diyebiliriz. Kurulusa gtiven
duymak i¢in ise, kurulusun triinlerinde veya hizmetlerinde kaliteli, saglam, giiven yaratan
unsurlarm yani sira, satis sonrasi destek, inovasyon ve yeni buluslar, gelecek planlar1 gibi

hedef Kitlelerde giiven yaratacak vaatleri de icerisinde barindiran hizmetleri olmalidir.

2.1.1.2. Urinler ve Hizmetler

Isletmelerin iriin ve hizmet itibar1 i¢in gerekenler ise (Ugar vd., 2015:135);

e Sirket tiriin ve hizmetlerinin arkasinda durmak.
e Yenilikei iiriin ve servisler gelistirmek.
e Yiksek kalitede truin ve hizmetler sunmak.
e Sundugu iirlin ve hizmetlere verilen para i¢in iyi bir deger yaratmak unsurlaridir
diyebiliriz.
Uriin ve hizmetlerin kalitesi, miisterilerin beklentilerine cevap vermelidir. Uriin ve hizmet

kalitesinin stirekli gelistirilmesi i¢in ¢aba gostermek, verdigi s0zden donmemek, sektorde
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bilgi ve danigma kaynagi olarak algilanmak, hata yapildiginda bunu kabullenip, ¢6zim
iretmek, calisanlara ve paydaslara misyon dogrultusunda heyecan kazandirabilmek, tist
yonetimin kisiligi ile kurumsal kimligin tutarli olmasini saglamak, iletisimde kullanilan
mesajlarin rakamlarla tutarli olmasma ve mantiksal bir gerceveye oturtulmasina dikkat
etmek vb. tutum ve davraniglar, kurumlarinin itibarimi yiikseltmek isteyen liderlerin baglica

uygulamalari1 olmahidir (Cakirkaya, 2016:150-151).

Kaliteli bir iiriniin olusturdugu beklenti, liriinle ilgili tiim konularda kalite beklentisidir.
Kuruluslar bu nedenle yalnizca kaliteli iiriin tiretmekle smnirli ve sorumlu degillerdir artik,
toplam itibar1 saglayacak tiim itibar bilesenlerinde kaliteyi de gdzetmek durumundadir
(Kogak, 2018:33). Kurumsal itibarda tiiketiciye erisen triinlerin kalitesinde yasanabilecek
sorunlar, tiiketicilerde ve diger paydaslardaki toplam itibar algisini da negatif etkileyecektir.
Uriinler, tiiketicilerdeki gelecege yonelik beklentilerin de bir cesit ifadesidir ¢iinkii
Urtinlerdeki gelisme ve yenilikler kurulusun gelecekte de tiiketiciyi gdzeten faydali tirtinler
cikartacaginin bir gostergesidir. Bu bakimdan iriin/hizmet kalitesininim yarattig1 algi,

itibar algisinda genis bir alan1 kapsamaktadir.

2.1.1.3. Vizyon ve Liderlik

Miikemmel liderler, vizyonu ve misyonu gelistirirler ve onlarin gergeklestirilmesini
kolaylastirirlar. Vizyon kisaca; “kurum ile ilgili olarak hayal edilen gelecektir.” Net bir
vizyonu olan, bunu kurum i¢inde ve disinda agik bir sekilde paylasan ve kurumun bu
vizyonla uyumlu hareket etmesini saglayan kurumlarm itibar1 artmaktadir. Kisa vadeli

kazanglar igin itibarmi yitirenler, degerlerinden de kaybetmektedirler (Cakirkaya,
2016:151).

Liderlik ve vizyona sahip hissedarlar isletmelerine yiliksek degerler katmaktadir.

Motivasyon ve vizyoner liderlik isletmeyi algilayisi etkilemektedir (Karakilig, 2005:184).
[tibar icin;
e Kusursuz bir liderlige sahip olmak,

e Gelecek icin net bir vizyon,

e Pazar olanaklarmi gérmek ve bunlardan avantaj yaratmak” gerekmektedir (Ugar

vd., 2015:135).
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Itibar yonetiminde liderlere biiyiik gorev ve sorumluluklar diismektedir. Bir arastirmada

(Murray ve White) liderlere diisen gorevler su sekilde belirtilmistir:

o Liderler ¢alisanlarindan en iyi verimi alabilmek ve onlarin ¢abalarinin kendi
isteklerine bagh olarak artma sansini giivence altina almak ic¢in kurum ici
iletisim kanallarint daha etkili kullanmalidiriar.

o Liderler isleri yerine getirme konusunda kendilerine yardim etmesi ve kisisel
bir marka yaratmanmin getirilerini degerlendirmek igin liderlik vasiflarina ve
lider bakis, agisina ve gii¢lii bir kisisel markaya ihtiya¢ duymaktadir.

o Liderler gozlerinin igine bakabilecek, bazen de duymak istemedikleri fakat
bilmeleri  gereken seyleri onlara soyleyebilecek halkla iliskiler
damsmanlarina ihtiya¢ duymaktadir.

o [si ve onemli paydasg iliskilerini sarsabilecek durumlara karsi daha etkili

kurumsal uyart sistemlerinin yaratilmasini saglamalidir

(http://www.mevzuatdergisi.com/2012/06a/01.htm, 30.09.2018).

Lider kisi, kisiligi, yonetim anlayisi, iletisim sekilleri ve is yapis sekilleri ile dogru orantili
olarak kurulusun kurumsal kimliginin olusmasina kaynaklik eder. Lider, kimi zaman
yonetim kurulu baskani, kimi zaman CEO bazen de bu iist diizey yoneticilerin disinda ancak
calisanlarin goniilliiliikle kabul ettikleri lider pozisyonunda olabilir. Her sekilde, liderin
ozellikleri ve liderin yaptig1 iyi ve kotii davraniglar hem kurulusun isleyisine gem de itibar
algisma etki edecektir. Lider olmak kolay bir slire¢ degildir. Liderin liderliginin kabulii
calisanlar icin igsellestirilmesi gereken 6nemli bir adimdir. Bu kabullenisi dogal olarak

saglayan liderlerin de dogal liderlik gii¢leri vardir.

2.1.1.4. Finansal Performans

Kurulusun sundugu {iriin ve hizmetler her ne kadar iyi olursa olsun, kurulusun finansal
tablolarmdaki olumsuzluklar; giivenilirlik, kurulusun satis sonrasi hizmetleri, hisse senedi
degeri ve tiim bunlarin sonucunda olusan uzun vadeli performansi ve yatirim degeri gibi
kriterler baglaminda kurulusun kurumsal itibarini etkilemektedir (Altintag, 2005:24).

Finansal itibar igin isletmelerim asagidaki 6zellikleri benimsemesi gerekmektedir;

o Sirketin yiiksek karlilik gostermesi.
e Yatirim yapma agisindan diisiik riske sahip olmak.

e Gelecekteki biiylime i¢in yiliksek beklentileri olan bir sirket gibi goziikmek.
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e Rakiplerinden daha yiiksek performansli olma egilimi gostermek (Ucar vd.,
2015:135).

Bir kurulusun finansal kapasitesi ve durumunun giicli olmasi, gelecege yonelik
caligmalarinin da saglam adimlarla ilerleyecek nitelikte oldugu izlenimini saglayacaktur.
Tiim kuruluslarin amact kar elde etmek olmakla birlikte, yatirrm yapmak ve gelecegi
planlamak da 6nemlidir. Bu nedenle finansal durum kurulusun yapacagi tiim ¢alismalarin

kaynagii olusturacaktir.

2.1.1.5. Calisma Ortam

Calisma ortaminin isletmelerin i¢ miisterilerine de hitap etmesinde etkisi blyuktir.
Zamanin biiyiik bir kisminin gegirildigi ¢alisma ortaminin fiziki sartlar1 ¢alisan personel ve
bu personellerin motivasyonlar1 i¢in olduk¢a 6nemlidir. Fiziki ortam kadar yonetimin de
calisan personellere verdigi deger ve bunun sonuncu olarak yansiyan tutumlar itibari

etkilemektedir.

Kurumsal itibar isletmelere farklilasma olanagi saglar. Ancak bununla kalmayip,
tedarik¢ilerinden daha ucuza mal alabilmesini saglar. Nitelikli is gérenleri kuruma ¢eker,
bdylece nitelikli ¢alisanlar kurumun itibarmi daha da artirir. Iyi bir itibar, bir miknatis

gibidir ve gerekli kaynaklari isletmeye ¢eker (Almacik, 2011:71).

e lyi yonetilmek.

e Bu sirkette calismanin iyi bir firsat olmasi

e lyi calisanlara sahip olan bir sirket izlenimi vermek gerekmektedir (Ucar vd.,
2015:135).

Calisma ortamui, ¢alisma kosullarmi da kapsar. Gliniimiiz isletme anlayisinda pek ¢ok farkl
ve yeni yaklasim ¢alisma kosullarini etkilemektedir. Toplumsal cinsiyet ayrimciliginin
olmadigi, esit is giliciine esit iicret politikalari, mobbing, yasal haklarin korunmasi ve
saglanmasi, is giivenligi gibi unsurlar so6z konusu c¢alisma kosullarmm alanini
olusturmaktadir. Bunlarla birlikte, calisanlara yapilan yatirimlar, egitimler, kisisel
gelismelerine yonelik uygulamalar, ekonomik gostergelere ve performansa baglh
ucretlendirmeler de konun diger yonlerini olugturmaktadir. Giiniimiizde ise alimlarinda
baslayan yetenek yonetimi yaklagimi ise ige uygun calisan yetistirilmesi ve gelistirilmesi

yaklagimimnm temel adimidir. Biitiin bu 6zellikler itibar yonetiminde en dnemli hedef Kitle
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ve paydas olan calisanlarin algilarinda itibar1 saglaymca, dogal olarak diger dis hedef

kitlelere de yansimaktadir.

2.1.1.6. Sosyal Sorumluluk
Sosyal Guvenilirlik, kurumun, toplum i¢indeki pozisyonu ile ilgilidir. Kurum, uygulamalari
ile toplumda iyi bir izlenime sahip olmali, ayn1 zamanda toplumun ihtiyaglarini da dikkate

alarak faaliyetlerini strdirmelidir (Gezmen, 2014:17).
Bunun igin;

e lyi amaclar1 desteklemek.

e (evreye karsi duyarl ve sorumlu olmak

e Insanlarla olan iliskilerinde yiiksek standartlar yakalamak ve stirdiirmek, isletmelere
itibar saglamaktadir (Ugar vd., 2015:135).

Sosyal sorumluluk, ¢ok eski tarihlerden bugiine toplum veya devlet tarafindan
desteklenmesinde eksiklikler olan sanat, kulttr, spor gibi faaliyetlerin zenginler ya da
kuruluslar tarafindan desteklenmesi esasma dayanan bir sistemdir. Ayrica kurumlarda
sosyal sorumluluk siireci marka degerinin, itibarin ve nihayetinde miisteri bagliligin artismni

da getirecektir (Sakar, 2011:97).

Kurumsal sosyal sorumluluk g¢evre, saglik egitim gibi alanlarda yapilan faaliyetlerdir. Bu
faaliyetler kapsaminda firmalarin satacaklar1 iirtinlerin gelirlerini yaptiklar1 alanlarda fayda
saglamak tlizere aktarilmasi miisteri tercihi agisindan 6nemli rol oynayabilir. Bu faaliyetlere
calisanlarin da dahil edilmesi firmaya olan aitlik duygusunu giiclendirecektir. Kurumsal
sosyal sorumluluk faaliyetlerinin kurum ici calisanlar ve kurum bilinirligi, tercih

edilebilirligi agisindan olumlu katkilar1 olacaktir.

Kurumlarin sosyal a¢idan sorumlu olmas1 gerektigi kavrami, 1960’11 yillarda uluslararasi
kurumlarin biiyiikligiiniin ve giiciiniin arttigi donemde yaygmlagmistir. O zamandan bu
yana, artan toplumsal bilincin, kurumlarin sosyal gii¢ ve ekonomik karlilik pesinde
olmasmin farkindaligi ortaya ¢ikarmustir. Kurumlar artik sadece ekonomik ¢ikarlarma degil
itibara da odaklanan kurumlar haline geldiler. Bdylece kurumlar, ayakta kalabilmek icin

sosyal agidan sorumluluklarini yerine getirmeye ¢alistilar (Sayimer, 2014:198).
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Kurumsal sosyal sorumlulugun faydalar1 (Kogak, 2018:38):

e lyi niyet gelistirmek

e Miisteri sadakati artirmak

e Baglantili kurumlar i¢in fayda saglamak
e (alisan sadakatini arttirmak

e Paydas iliskileri kurmak

e (itibari olusturmak ve gelistirmek

e Rekabet avantaji olusturmak.

Perakendecilik sektoriinde kurumsal sosyal sorumluluk ¢alismalarmi iki farkli sekilde
gorebilmekteyiz. Birincisi kurulusun kendi admi kullanarak surddrilebilir bir sekilde
hazirladig1 ve markayla/kurulusla 6zdeslesen sosyal sorumluluk kampanyalaridir. Bir diger
kampanya sekli de “tiiketici eliyle pazarlama” seklinde yapilan, herhangi bir iirliniinii satis1
uzerinden belli bir maddi miktarm sosyal sorumluluk olarak yardim kuruluslarina, vakiflara
aktarilmasidir. Tiketicilerin goziinde olumlu olarak yansimalara neden olan bu tip
kampanyalar daha c¢ok kendi isimleriyle iiriin ¢ikartan (Private Label) perakende

marklarinin gergeklestirdikleri calismalardir.

2.1.2. Kurumsal itibarin Ozellikleri ve Onemi

Kurumsal itibar, kurumun tim fonksiyonlarmin bir bileskesidir (Kogak, 2018:151).
Kurumun yaptig1 tiim faaliyetlerinin olusturdugu toplam bir algidir. Itibar 6nemlidir. lyi
itibara sahip sirketler, Urlinleri ve hizmetleri igin yiksek fiyat talep edebilirler, sadik
caliganlara sahip olabilirler, ¢alisanlarmi daha ucuz fiyata ¢alistirabilirler, kriz donemlerini
daha kolay atlatabilirler. Iyi bir kurum imajinm ve kurum itibarmn isletmeye temel olarak

ti¢ acidan deger kattig1 soylenebilmektedir. Bunlar (Ural Giizelcik, 2002:88);
1. Finansal acidan kattig1 deger
2. Pazar acisindan kattig1 deger
3. Insan kaynaklar1 agisindan kattig1 degerdir.

Kurumsal itibar, kurumsal basartyr yakalamada ve kurumlarm paydaslari
degerlendirmelerinde ve giicli degisim gostermelerinde 6nemli bir faktordir. Ozellikle
hizmet sektorindeki kurumlarin kurumsal itibar1 yonetmeleri icin oncelikle 6lgmeleri ve

miisteri tercihleri ile olan baglantilarim1 anlamalar1 gerekmektedir. Olumlu bir kurumsal
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itibar1 olanlar, daha ¢ok miisteri gekme potansiyeline sahip olduklar1 igin rekabet ortaminda
onemli surdurulebilir avantajlar elde ederler, diisiik kurumsal itibar1 olanlar ise rakipleri

karsisinda basarisiz olmaktadirlar (Ince ve Tosun, 2015:39-40).

Kurumsal itibart olumlu olan kurumlar, her yonden basar1 kademelerini rahatlikla
asabilecektir. Tercih edilebilirlikleri agisindan da art1 yonleri olacaktir. Insanlar iyi, giizel
ve basarili olani tercih edecektir. Kurumun itibarinin gilighi olmasi rakip firmalarla

mucadelesini de daha kolay yapmasini saglayacaktir.

Itibar bir giinde kazanilacak bir durum degildir. Tipki ince ince, sabirla, dzenle, zamanla
islenen bir nakis misali itibar igin de diisiiniilerek olusturulmus bir ¢ergeve i¢inde ne nerde
ne zaman yapacagini ona gore hesaplamali, faaliyetlerini bu tutum ve davranisla siirdiirmeli
ve ipin kopmamasina, yani itibarin kaybedilmemesine 6nem vermelidir. Guniimizde pek
¢ok firma rakiplerinden siyrilmanin ve basarili olmanin en iyi yolu olarak saglam politikalar
Uzerine oturtturulmus bir kurum anlayisiyla itibar kriterlerini 6zimseyerek kat etmekte,
guclerine gii¢ katip, ortaya ¢ikan avantajlari kurum yararma kullanma yoniinde kendilerini

gelistirmeye ¢alismaktadirlar.

Bu nedenle, siirdiiriilebilir karhlik icin itibarlarma 6zel 6nem vermektedirler. Itibar
kazanmak i¢in de bircok boyutta tutarh davranis gostermek gereklidir. Oncelikle, sirketler
sunduklar1 {iriin ve hizmetlerle farkhilik yaratarak ekonomik deger yaratmalidirlar.
Rekabette basarili olmak, biiyiimek ve karli olmak itibar kazanmanin 6nemli adimlarmdan
birini olusturmaktadir (Bilmez, 2011:177). Tiim algilamalarin toplami olan ve dogru
stratejiler kullanilarak yapilan ¢alismalarla birlikte olusan itibar giiclendikce; giic, agiklik,
etik Ozellikler, akilda kalict uygulamalar, basari, begenilir olmak, ¢ekici duygusal
motivasyonlar, dogruluk ve kalicilikla uzun siire hayatta kalan igletme olmak gibi pek ¢ok
deger kurulusun ana stratejisini olusturmaktadir. Hedeflerde eyer alan en iyisi olma, etkili
olma, farkli olma, etkin olma, finansal olarak giiglii olan, givenilir olma, giincel olma,
inandirict olma, kaliteli olma, seckin olma, tutarli olma, yaratici olma gibi bir dizi algi da
itibarla dogru orantili olarak gelisecek ve artacaktir. Tiim sayilan 6zelliklerin ve unsurlarin
itibar olarak tipki bir orkestra sefi gibi yonetilmesi de liderlik 6zellikleri ve lider kisi ile

baglantilidir.

Kurumsal itibar kavraminin 6nemini kavrayan, sirket politikalarini bu dogrultuda olusturan

kurum ve kuruluglarm itibarin olumlu getirilerinden faydalanabilme imkénlar1 olacaktir.
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Olumlu bir itibar sayesinde bir orgiit, rakiplerin engelleme faaliyetlerine karsi korunur,
rekabet avantaji saglar, en yetenekli elemanlar1 g¢eker, Orgiitsel siiregteki eksiklerin

giderilmesine yardimci olur (Gezmen, 2014:16).

Sorumluk bilincine ulasmis ve bu konuda kendini yetistirmis, 6z degerlerine sahip ¢ikan,
yeteneklerinin ve yapabileceklerinin farkindaligini kazanan, bagimsiz karar veren ve
inisiyatif kullanabilen, kendine giivene dgrenci profili, kendi 6zellikleriyle dogru orantili
olan itibar1 yiiksek kuruluslarda ¢calismayi tercih etmek istemektedirler. Itibar kriterlerinin
calisanlar i¢cin cazip kuruluslar ortaya cikarmasmin altindaki motivasyonlar sayilan,
giiniimiiz 6grenci ve egitim sisteminin beklentileridir. Ote yandan, yerel yonetimler itibarl:
isletmelere daha farkli bir yaklasim ve tavir sergilemektedir. Bu anlamda kurumsal itibar
isletmelere rekabette 6nde olmalarini saglayacak bir¢ok avantaji beraberinde getirmektedir
(Karakilig, 2005:186). Yerel yonetimler ve geleceklerinde ciddi kariyer olanaklari arastiran
potansiyel calisanlar bdylece itibar1 yiiksek ve sosyal sorumlulugunu gerceklestiren
kuruluslarla ortak noktalarda bulusmay1 da amag edineceklerdir. Iyi bir itibar daha yetenekli
calisanlar1 igletmeye ¢eker ve yatirimcilari cezbeder. Buna ilaveten, iyi bir itibar rakiplerin
pazara girmesinde dnemli bir bariyer gdrevi de gdrebilmektedir. Iyi bir itibar, sektdrdeki
rakiplerin hareketlerini kisitlayarak isletmeye 6nemli katkilar sunar. Pazara daha once
yerlesmis ve giiclii bir itibar saglamis kurumlar, rakipler igin caydirici engellerdir. Zira iyi

bir itibarin taklit edilmesi ¢ok zordur (Almacik, 2011:72).

Isletmelerin kurumsal itibarin gii¢lii ve zayif ydnlerini daha iyi anlamasi, gelismis bir
kurumsal itibar yonetim programi i¢in rasyonel bir temel ile 6lgiilebilir hedefler konmasini
saglayacaktir. Schwaiger’in modeline gore kurumsal itibar1 agiklayan dort itici faktor
bulunmaktadir; Bunlar kalite, kurumsal sosyal sorumluluk, performans ve cekiciliktir.

Little ise kurumsal itibar1 a¢iklayan 6zellikleri su sekilde belirtmistir (Bekis vd., 2013:20);

e YoOnetim Kalitesi

e Uriin ve hizmetlerin kalitesi

e Yenilikgilik

e Uzun vadeli yatirim dengesi

e Finansal saglamlik

e Yetenekli caliganlar1 gekme, gelistirme ve tutma yetenegi

e Kurumsal varliklarmn akilc1 kullanimai.

56



Guclu itibar, kriz donemlerinde krizi atlatma siire¢lerinde 6nemli rol oynamaktadir. Kriz
beklenmedik bir anda ortaya g¢ikan ve kurulusa zara verebilecek, planlanmamis olan
durumalardir. Kriz, yOneticilerden en alt kademedeki calisanlara kadar etki eden bir
stregtir. Kriz doneminde itibar, finansal durum, karlilik oranlari, giivenilirlik durumu,
miisteri tercih edilebilirligi gibi birgok unsur zarar gorebilir. Boyle bir durumda krizin ¢ikis
noktasini bulmak ve bu olumsuzlugu gidermeye ¢alismak kurulus igin sureclerdeki bir
tersligi gidermek olacagi i¢in firsata da donebilir. Dolayisiyla kriz donemleri hem kurulus
hem de rakipler agisindan firsat niteliginde olabilmektedir. Rakipler bu firsat1 kendi
lehlerine ¢evirmek icin karsi ataklar yaparken, kurulus sorunlarini ortadan kaldiracak
yenilik¢i ¢oziimlerle durumu kontrol etmeye ¢alisacaklardir. Her iki durumda da krize konu
olunan sorun, bir takim atilimlar ig¢in zemin yaratmaktadir diyebiliriz. Krizlerin
yonetilmesinde kullanilan medya yonetimi, kriz iletisimi yonetimi, kriz masasi1 kurma gibi
krizi yonetebilecek iyi bir planlama, kurulusun krizle bas edebilmekte elini kuvvetlendiren
unsurlardir. Bu bakimdan itibar yonetimi yapilirken kuruluslarin daima bir kriz yonetimi

ile ilgili ¢caligmalar1 da olmahdir.

Kriz dénemleri, kuruluslarin krize kadar olusturduklari olumlu alginin negatife donmesini
saglayacak olumsuz durumlardir. Ancak, itibar1 iyi ve gucli olan kuruluslar bu durumu
daha kolay atlatacaktir. Tiim hedef kitlelerde, daha 6nce olusmus itibar algisinin kredilerini
kullanan kurulus, yine de kriz doneminde saglam ve tutarl bir iletisim sergileyemezse
kayiplarla karsilasabilir. Ozellikle perakende sektoriinii ele alacak oldugumuzda, giinimiiz
rekabet kosullarinda iyi ve giiclii bir itibara sahip olamamak satis kaybina neden olacaktir.
Satis kaybi tek basina bir kayip degildir, satis kaybinin igerisinde giiven, beklenti, finansal
kayiplar ve itibar kayb1 da bulunmaktadir.

Itibar yonetimi, giiniimiiz ticari ve sosyal kosullar1 icerisinde bir gereklilik olarak ortaya
cikan sistemdir. Ciinkii kuruluslara, giiniimiizde ¢ok fazla hedef kitle ile ¢cok fazla iletisim
ortaminda kars1 karsiya gelmektedirler. Yiiksek itibar ve tam bir itibar algisi biitiin itibar
unsurlarmnin bileskesinden olusmasi nedeniyle, itibar yonetimi altinda kurulusun tiim
fonksiyonlarmin kontrol altinda tutulmas: ve yonlendirilmesi geregi olusmaktadir (Kogak,
2018:153). itibar yonetiminin bir tek unsurunu iyi yapmak ve digerlerine gereken énemi
vermemek, itibar algisinda da tek yonlii ve hatta eksik bir durum yaratacaktir. Bu bakimdan,
gunimizde kurumsal itibar olmazsa olmaz bir kavram olarak karsimiza ¢ikmakta ve

kurulusun tiim fonksiyonlarmi kapsamaktadir.

57



2.1.3. Kurumsal itibar Yénetimi Kavram

Kurumsal itibar yonetimi, blinyesinde hem kurumsal kimlik unsurlarimi ve hem de kurumsal
imaj1 barindiran ve hedef kitle tizerinde kurumla ilgili olumlu bir etki -hedef Kitlede,
kuruma yonelik olumlu bir algi- yaratmayr amacglayan bir iletisim siireci olarak

tanimlanabilir (Catar, 2010:63).

Kurumsal itibar yonetimi kavrami is hayatinda ¢okga dile getirildigi i¢in ¢ok aligilmis ve
uzun zamandir uygulanan bir yontem gibi goriinse de, itibar yonetimine ilgi, ilk olarak
1990°da ABD’de artt1. Itibar yonetimi kavramini, Tiirkiye'de ilk defa 1999 yilinda Capital
dergisi one ¢ikarmis, “Tilrkiye'nin En Begenilen Sirketleri” arastrmasini yaparak bu

konuyu giindeme tagimmistir (Yirmibes, 2010:40).

Diinyadaki gelismelerle baglantili olarak gelisen yonetim felsefesi ve ticari kosullar dikkate
alindiginda ¢esitli donelerden gegen ticari ve sanayi hayat, ozellikle iki binli yillar ile
birlikte kiiresellesme donemine girmistir.  Kiiresellesmeyle birlikte hayatimizda ve
dolaysiyla is yasaminda Internet'in ortaya ¢ikmasiyla, isletmeler aniden yeni bir dizi
sorumluluklara sahip olduklarmi fark etmislerdir. “Kiiresel pazarin biiylimesinin yani1 sira
bilginin hizli yayilmasiimn sonucunda, bir firmanin itibarmin kritik 6nemi artmaktadir”.
Rekabetci bir diinyada basarisini arttirmak iizere, bir yandan kokli yenilikler elde etmeye
calisilirken, bir yandan da kurumun itibarmi koruyup gelistirmek yoneticilerin ve isletme
sahiplerinin Karsilarina ¢ikan en biiyiik zorluklardan biri olmustur (Yashoglu, 2012:11).
Uriin ya da kurum tamtimindan 6te bir kavram olan “itibar ydnetimi” ancak planl ve
disiplinli bir yaklasimla basariya ulasabilmektedir. Bu gérevin kurum iginde bir bélime ya
da Ucretli ajanslara devredilmesi yerine bitin olarak yonetilmesi ve dogru olarak

konumlandirilmasi durumunda basar1 saglanabilmektedir (Karatepe, 2008:85).

Itibar yOnetimi, kurumun, hedeflerine ulagsmak igin hedef kitle konumundaki tim
paydaslarinin kurumla ilgili diisiince ve beklentilerini tespit etme ve bunlar1 hedefler
dogrultusunda kanalize etme ve oOrglitsel siirecin de revize edilerek gelistirilmesini
kapsamaktadir. Paydaslarin kuruma iliskin algilari, {ist yonetim tarafindan dikkatle
izlenerek yonetilmeye caligilmalidir. Orgiitsel siireg gdzden gegirilerek, kurumun (topik
hedefler pesinde kosmasi da engellenebilecektir. Itibar yonetimi sayesinde, orgiitiin hedef

kitle tizerindeki potansiyel giicii artirilabilir (Cakirkaya, 2016:155).
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Kurumsal itibar yonetimi felsefesi, ortak diisiinceleri sekillendirmektir. Kurumun itibari
paydaslarla birlikte insa edilir ve giiclendirilir. Itibarin insasma miisteriler ve ¢alisanlarin
yant sira, yonetimle baglantis1t olmayan diger isletmeler, baski gruplar1 gibi dis paydaslar
da katki saglarlar. Itibar, bir isletmenin varmak istedigi hedefi garanti eder, eylemlerle
sOylemleri birlestirir (Karakdse, 2012:74-75). Boylece biitiinlesik bir yapida amaglar,
hedefler ve isler biitiinlestirilmis olur. Kurumsal itibar yonetimi kurumsal faaliyetler icin
dayanak noktalarini belirlemektir. itibarin, miisterilerin satin alma arzusuna, ¢alisanlarin
katilimina ve paydaslarin kuruma yatirim yapmasina etkisi biiyiiktiir (Yirmibes, 2010:40).
Cunkl itibar yonetiminde Kilit nokta, sirekli bir caba sarf ederek, kurumun kamu

nezdindeki imajin1 gelistirmek i¢in yeni yollar aramaktir (Yaslioglu, 2012:11).

Kurumsal itibar, dogru yontem ve bilesenlerine uygun olarak yonetildiginde kurumlar
acisindan basar1 kagmilmaz olabilmektedir. CUnku itibar yonetiminin gorevleri (Gokdagl,
2005:42):

o Kurum paydaslarina ulasilabilecek iletisim kanallar: tespit edilir.

o  Mesajlart herkesin rahatlikla anlayabilecegi dil tespit edilir.

o Kurumlar paydaslar paylasabilecekleri daha fazla bilgi iiretmeli ve bunu
yalinlastirarak paydaslariyla paylasmalidir.

o  Kurumlar sadece kendi paydaslarina degil rakiplerinin paydaslarina da
ulasmalr ve kurum hakkinda fikir edinmelerini saglamalidr.

e Paydaslarin kurumla ilgili deneyimler yasamalart igcin ortam hazirlamali ve
miisteri memnuniyeti i¢in ¢alismalidr.

e Topluma ve ¢evreye karsi kurum sorumluluklarini tistlenmeli, kurumun bu

alanlarda ¢alismasini saglamalidir.

2.1.3.1. Kurumsal itibar Yénetiminin Amaclar
Kurumsal itibar yonetiminin amaci, drgiitiin i¢ ve dis paydaslar nezdindeki itibariyla ilgili
algilamalar1 belirleyip planl bir sekilde yoneterek, orgiitiin itibarmi korumak ve devamin

saglamak olarak ifade edilebilir (Catar, 2010:67).

Davies itibar yonetiminde gerekli olanlar1 sdyle siralamaktadir (Bozkurt, 2011:67):

e [tibarin 6nemi anlasiimalidir.
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e Anahtar paydaslarm, bunlarin beklentileri ve hassasiyetleri anlagilmalidir.

e Kurumun davranigina iligkin kararlarda bilgi gergekei kullanilmali ve bu kararlarda
kurumun degerleri, vizyonu ve marka degerleri g6z 6niinde bulundurulmaldir.

e Bu kararlarm uygulanmasinda titiz olunmali diger bir ifadeyle hassasiyete ve/veya
her konu veya degerdeki ticari potansiyele uygun olmalidir.

e Yeni veya gelistirilmis konulara, egilimlere ve iddialara kars1 hazirlikli olunmali ve
bunlar gerektiginde proaktif bir sekilde profesyonelce yanitlanmalidir.

e Saldirgan iddialara ya da medya sorularma hizli ve dogru bir sekilde yanit verebilme

konusunda yetenekli olunmalidir.
Itibar yonetiminin amaglar::

e Orgiitiin markasini ve itibarini insa etmek ve gelistirmek,

e s yerinde ve pazarda iyi bir itibarin devamini saglamak,

e Orgiitiin itibarma zarar verebilecek tehlikeleri ortadan kaldirmak amaciyla, etkili ve
giivenilir faaliyetler, politikalar, yontemler, sistemler ve standartlar olusturmak,

e Orgiitiin itibarin1 lekeleyebilecek tehlikelerle ilgili belirli tespitlerde bulunmak,

e Kurumsal itibarin ydnetimi i¢in bir yonetim takimi olusturmak ve bu takimi

sorumluluklar ile donatmaktir (Karakdse, 2012:77-78).

2.1.3.1.1. Satislan Arttirmak

Olumlu itibar satislar1 arttirmaktadir. Clnk{ genel olarak soylenebilir ki, ayn1 pazarda tiriin
kalitesi ve satig fiyat1 birbirine yakin olan {iriinler sunan kuruluslar arasinda, tiiketicilerce,
kurumsal itibar1 daha olumlu olarak algilanan kurulusun {riiniiniin tercih edilmesi daha
olas1 goriinmektedir (Gezmen, 2014:38). itibar1 giiclii olmayan kuruluslarm satislar1 diisiik
olacaktir. Buna karsin giiclii itibara sahip kuruluslar, tiiketiciler tarafindan daha ¢ok giiven
duyulacak ve dolastyla iiriin ve hizmet satislar1 da olumlu yonde etkilenecektir. Itibar belirli
bir giiven duygusu da yarattigi igin, satislardaki etkisi kagmilmazdir. Hatta miisteri
sadakatinin altinda yatan etmenlerden en onemlileri giiven duygusu ile olumlu itibar

algisidir diyebiliriz.

2.1.3.1.2. Yetenekli Calisanlar1 Kuruma Cekmek
Kurumsal itibar agisindan ¢alisanlar iki sekilde ele alinmaktadir: kurulusa ¢ekilen kalifiye
potansiyel ¢alisanlar ve kurulus igerisindeki ¢alisanlarin kurulusa baghliklari. Iyi bir kurum

itibar1 isletmeye insan kaynagi agisindan deger katmaktadir. Iyi bir itibara sahip olmak,
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yetenekli elemanlar1 etkilemekte ve o kurumda calismak i¢in tesvik etmektedir. Boylece
yetenekli elemanlar, kurumun basarisi i¢in ¢aligmakta ve sonugta giiclii miisteri iligkileri
gelistirmektedirler. Diger yandan olumlu bir itibar, personel masraflarini azaltmaktadir.
Cunk( yetenekli elemanlar genellikle itibar1 iyi olan sirketlerde ¢alismak istemektedirler
(Ural Giizelcik, 2002:90). Ise yatkim, yetenekli, egitim konusunda Ust seviyelerde olan
personelin, firmalarm biinyesinde ise baslamasiyla egitim ddenekleri de diisecektir. Itibari
giiclii olan firmalar, personel arayisi i¢inde degillerdir. Aksine tercih edilebilirligi daha
fazla oldugu i¢in, firmalar bu konuda daha az zaman harcayacaklardir. Bu baglamda itibar1
iyi ve giiclii olan firmalarin, yetenekli personeli kendi blinyelerinde katmalari, kurumla

ilgili galigmalar1 yaparken alacaklari kararlarda olumlu yanlar1 olacaktir.

Hedeflenen itibarin elde edilmesinde bir diger 6nemli halka ise dogru kisileri ise almaktur.
Ise almada kabul gormiis genel ilke, kisinin 6zge¢misinin iyi olmas1 ve arzu edilen teknik
becerilere sahip olmasidir. Kurum ise alirken, kisinin yetkinliklerine veya diger bir deyisle,
kisinin yonetimsel ve liderlik 6zelliklerine 6nem vermektedir. Teknik olarak yeterli olan
bir kisi, dogru aday olarak kabul edilmekte ve dogru se¢im yapilmis kabul edilerek alim
karar1 verilmektedir (Catar, 2010:39). Gortlmektedir ki ise alma siiregleri kurumlarin
itibarlarmi etkilemekte, gelecege dair ulasmak istedikleri hedeflerini gergeklestirmede rol

oynayabilmektedir.

Kurumsal itibar yonetiminde ¢alisanlar ve onlarin yetenekleri, kuruma kattiklar: deger ve
vizyonlar itibarm yaygmlasmasi ve gelismesine yonelik igerikler de barindirmaktadir.
Geleneksellesen c¢alisanlarin kurulus hakkindaki itibar algilar1 gelecek kusaklardaki
calisanlarda olumlu itibar ge¢misini anlama ve kavrama zemini yaratacak ve kurulus

boylece daha da gekici olacaktir.

2.1.3.1.3. Giivenilirligi Arttirmak

Itibar kavramu ile giiven neredeyse ¢ogu zaman es anlamli kullanilmaktadir. Ciinkii giiven
duyulamayan herhangi bir olgunun itibarindan da s6z edilemez. Kuruluslar agisindan da
durum bu sekildedir. Kurulusa giiven hem iiriin ve hizmetlerinin kalitesi anlamimda hem de
kurulusun ticari hayat igcerisinde varligini siirdiirebilme yetenegi agisindan ele alinmaktadir.
Eger uzun siireli iligskiler hedefleniyorsa, kurumlarin stratejilerini ana paydaslariyla
paylasmasi1 ve onlarin bu stratejileri anlamalarini saglanmasi gerekmektedir. Ayn1 sekilde

paydaslarm da kurumu ilgilendiren bir gelismeye tanik olduklarinda kurumu bilgilendirme
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roliinii iistlenmelidirler. Paydaslar ve yoneticiler her ikisi de aralarinda iletisim kurulmasina
katkida bulunmak zorundadirlar. Boylelikle karsilikli bir giiven ortamu saglanabilecektir

(Catar, 2010:40).

Giivenilirlik, piyasa kosullar1 dogrultusunda da giiven yaratmayi kapsar. Bir kurulus,
sadece tiiketicilerinde giiven yaratmaya ¢aligmaktan daha genis bir yelpazede yatirimcilar,
hissedarlar ve kamu kurumlar1 hatta medya nezdinde de giivene sahip olmalidir. Itibar,
nitelikli insanlari, fon saglayacak biiyiik yatirimcilari, kaliteli tedarikgileri sirkete cekmek,
sadik miisteriler olusturmak, kamu kurum ve kuruluslar ile iligkilerin olmas1 gereken
diizeyde kurulmasimi saglamak igin bir davetiye olarak kabul edilmektedir (Gezmen,
2014:39). Yabanci yatirimcilar uluslararasi piyasalarda faaliyet gosteren diger firmalarla
isbirligi yapmak istedikleri zaman genellikle itibar1 yiiksek olan firmalar1 tercih

etmektedirler.

2.1.3.1.4. Biiyiimeyi Saglamak

Bir kurulus agisinda biiytime yatay ve dikey sekilde ele alinabilir. Yatay biiyiime kurulusun
iirin ve hizmet unsurlarindaki gelismelerle ele alinacak olursa dikey biiyiime, subelerinin
artmasi, piyasalarinin genislemesi gibi bir anlamda degerlendirilebilir. Bu baglamda
kurumlar iyi yonettikleri itibarlar1 sayesinde satiglarini1 artirarak, pazar paylarmni
blydtebileceklerdir. Bu blyltme de tlketicilerde daha fazla driin ve hizmet talebi
yaratacaktir. Yasanan biiyiime sonucunda kurum kapasite artirrmina gidip, Uretimlerini
dogal olarak artirma yoluna gideceklerdir (Catar, 2010:41). Kapasitesini arttirmis olan
Kurum biiylimeyi saglamis olacaktir. Bliyliimiis olan kurumlar cgesitli sektorde de
faaliyetlerini surdirebilir. GlUnimuzde uluslararas: fonlar, ulusal tesvikler ve daha pek ¢cok
finansal sistem, kuruluslarin ya da sektorlerin biiyiimelerini saglamak i¢in olusturulmus bir
akisa sahiptir ancak bunu hangi kurulus veya markaya yonelteceklerini belirlerken

kurumsal itibar1 goz oniine alan bir degerlendirme 6lgiitii de gelismektedir.

2.1.3.1.5. Pazar Payim Biiyiitmek

Biiylimekle dogru orantili olarak gelisecegini de sOyleyebilecegimiz pazar paymi biiylitmek
olgusunun temelinde, kurulusun yatay ve dikey biiyiimeleriyle daha fazla tiiketiciye ve
alana {iriin ve hizmet servis ederek, daha genislemesi anlatilmaya calisilmaktadir. Itibar
katsayis1 yliksek kurumlar, biiylimeyi saglayabilecegi gibi yer aldiklar1 pazarlarda paylarini

artirabilecek gilice kavusabilecektir. Yiiksek itibarli kurumlar, elde etmis olduklar1 itibar
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sayesinde, satiglarini artirarak pazarlarini genigletebilecegi gibi; ayni pazarda rekabet i¢inde
olduklar1 daha kiigiik 6lgekli, itibarlar1 ve finansal giigleri kendilerine nazaran kuguk olan

kurumlar1 finansal giiglerinin de yardimiyla biinyelerine katabileceklerdir (Catar, 2010:41).

Blyilyen ve pazar paylarmi gelistiren kuruluslar borsaya endeksli bir yapiya biiriinerek
daha genis hissedar agina sahip olarak, daha gii¢lii sermaye ve daha gicli sermayedara
sahip hale gelmektedirler. Kurumsal itibar yonetimine daha 6nem veren ve gelistirmeye
calisan kuruluslarin bu tip halka agik ve borsaya endeksli kuruluslar olmasmin altinda yatan

etmen de budur diyebiliriz.

2.1.3.1.6. Kriz ve Riskleri Azaltmak

Gilintimiiz kiiresel ekonomi ve ticaret arenasinda risklerden ve krizlerden korunma ya da
yonetme bagli bagina bir yonetim unsuru olmaktadir. Risk yonetimi krize yonelebilecek
unsurlarmn farkinda olma ve kontrol altinda tutma seklinde ifade edilirken, risklerin krize
doniismesi artik giiniimiizde basarisiz yonetim ¢abalar1 gibi algilanmaktadir.  Risk
yOnetimi, bir kurumun itibarin1 korumak igin kullanilan becerileri ve tekniklerin bir
yonteme gore bir butlin olarak dusiiniilmesidir. Risk yodnetiminin ilk adimi itibarin
degerinin belirlenmesi ve sonrada itibarin karsi karsiya kalabilecegi riskin ciddiyetinin
Olctlmesidir (Akmehmet, 2006:79). Kurumun Kkarsilasabilecegi krizleri basariyla
atlatabilmesi oldukca 6nemlidir. Ciinkii krizler kurumlar agisindan riskli bir durumdur. Kriz
yasanmadan Once bu durumla basa ¢ikma stratejileri belirlenerek, hazirlikli olunmasi

gerekmektedir.

Krizler, sirket itibarmi birka¢ dakika i¢inde silip stipiirebilir. Sirketler bir kriz olana kadar
biiyiik bir titizlikle ve yonetim hassasiyeti ile korunmus olsalar bile, olaganiistii durumun
kendine 6zgili kosullar1 sirketlerin en Onemli sermayesi olan itibarlarini yerle bir
edebilmektedir. Kurumlarin itibar degerlerinin, toplam degerlerinin biiyiik kismin1
olusturdugu diisiiniildiigiinde, kriz durumunda ortaya ¢ikan kayiplar biiylik olmaktadir.
Kurumlar iy1 bir kriz planiyla, proaktif davranarak, her zaman beklenmedik durumlara kars1
hazirlikli olarak, kisa zamanda panik yapmadan duruma miidahalede bulunarak krizin
itibarlarina etkisini en aza indirebilirler (Akmehmet, 2006:78-79).

Kurumsal itibarin korunmasi, itibarin risklerden korunmasmi ifade eder. Kriz
donemlerinde, 6zellikle medya ile agik, samimi ve diiriist iletisim baglar1 kurulmahdir
(Gokdagli, 2005:46).
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Kurumsal itibar1 yiliksek olan bir kurumun sahip oldugu iiriin ve hizmetler sorun yasasalar

bile, kurum bu durumdan etkilenmeden maddi ve manevi varligini siirdiirebilir (Sever,

2016:39).

2.1.3.2. Kurumsal Itibar Yonetiminin Asamalan ve Ozellikleri

Kurum itibar1 bir kurumun yapisi, stratejileri ve degerlerinin analiziyle baslamaktadir.
Sirket yOnetiminin, kurumsal itibarin yonetilmesiyle ilgili benimsemis oldugu temel
politikalari, giinliik hayata ve ¢alisanlarina nasil aktardigi itibar yonetimi i¢in 6nemlidir. Bu
nedenle, itibarin korunmasi ve gelistirilmesiyle ilgili politikalar ddiillendirilmeli, yanlis
uygulamalar s6z konusu oldugunda ise bir takim yaptirimlar devreye sokulmalidir.
Kurumun para kazanmaktan daha biiylik olan amaglarmi bilmek, bunlarin kurum iginde
benimsenmesini saglamak ve paydaslara dogru bir sekilde yansitmak basarili ve giiclii bir

itibar yonetiminin kosuludur (Akmehmet, 2006:63).

Rene ve Van Dam itibar yonetiminin 6zelliklerini soyle siralamaktadir (Bozkurt, 2011:63-
64):

o Farklilik: Giigli itibarlar kurumun paydaslar1 zihninde sahip olduklar1 farkh
konumun sonucunda olusmaktadir.

e Odaklanma: Giiglii itibarlarin olusturulabilmesi, kurumun davraniglarmin ve
iletisimlerinin tek bir tema ¢ercevesinde gerceklestirilmesini gerektirmektedir.

e Tutarlilik: Giiclii itibarlarin olusumu, kurumun tiim paydaslarla davraniglarinda ve
iletisimlerinde tutarli olmasima bagli olmaktadir.

e Kimlik: Gugli itibarlar, kurumun davranislarinin benimsenmis kimlige uyumlu
olmasinin sonucunda gerceklesmektedir.

o Seffaflik: Giiglii itibarlar kurumun tiim iligkilerindeki seffafligimin sonucunda

olusmaktadir.

Kurumsal itibar yonetiminin kurumun kimligini belirleyen ve kurum i¢in hedefler saptayan
yonetim birimi oldugu sdylenebilir. Kurumsal itibar yonetimi her seyden once kurum
itibarinin paydaslar goziinde nasil algilandigini belirler. Kurumsal itibar yOnetimi
belirledigi algilara gére kurumsal itibar planlar1 olusturur ve stratejiler gelistirir. Yapilan bu
onciil calismayla kurumsal itibar olusturulduktan sonra kurum i¢in esas olan kurumsal

itibarm korunmasini ve devamini saglamaya ¢aligmaktir (Gokdagh, 2010:41).
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Itibar yonetimi caligmalarinda tiim sosyal bilimlerde gegerli olan arastirma, planlama,
uygulama ve degerlendirme asamalar1 gegerlidir. Arastir, planla, uygula, denetle ve siirekli
gelistir, itibarin basar1 ile yonetilmesinin altin anahtaridir (Bozkurt, 2011:65). Kurumsal
itibar yonetimi, mevcut durumun degerlendirilmesi, gelecekteki durumun tasarlanmasi ve

gecis doneminin yonetilmesi olarak ii¢ asamadan olusmaktadir.

2.1.3.2.1. Mevcut Durumun Degerlendirilmesi

Mevcut donemin degerlendirilmesi kurumun mevcut durumda hangi kaynaklara sahip
oldugunu ya da hangi yonlerinin eksik oldugunu, kurumun kontrolii disindaki olumlu ya da
olumsuz gelismeleri degerlendirmesi siirecidir (Gezmen, 2014:41).Bu asama; kurumun
mevcut kimligi, algis1 ve itibarinin genel olarak teshis edilmesidir. Ayn1 zamanda mevcut
durumun degerlendirilmesinde; kimlik analizi, paydas analizi, imaj analizi ve tutarlilik
analizi olmak tlizere ii¢ gesit analiz yapilmaktadir (Yirmibes, 2011:42). Mevcut durum
degerlendirmesi ile kurulus, icinde bulundugu sartlar1 ve biinyesinde bulundurdugu
Ozellikleri degerlendirmektedir. En ¢ok kullanilan yontem SWOT analizi olmakla beraber,

ozellikle alg1 analizleri i¢in arastirma yapilmasi gerekebilmektedir.

Kuruluslarin arastirma asamasina ayirdiklar1 biit¢eler giinden giine artmaktadir. Hedef
kitleler iizerinde yapilacak tiim ¢aligmalarda dnce arastirma sonra eyleme ge¢me adimlar1
ozellikle kurumsal kuruluslarin siklikla yaptig1 bir calismadir. Tabii arastirma sirketlerinin
gelismesi, yontemlerin pratiklesmesi ve teknolojik gelismelerle dogru orantili olarak

arastirmalarm daha kolay yapiliyor olmasi da buna etki etmistir.

Kimlik Analizi:

Kuruluslarin kimliklerini olusturan pek ¢ok etmen vardir. Kurum kimligi, hem somut hem
de soyut unsurlart barindirir. Kimligi olustururken, yonetimin felsefesinden tutun,
calisanlarin giyim sekillerine kadar birgok 6zellik devreye girmektedir. Kurum kimligini
olustururken sistemli sekilde ele alinan s6z konusu somut ve soyut unsularla istenene
kurumsal kimlik yaratilmis olur. Kurumun is yapis sekli, yapilanmasi, kisiler arasi is ve
bilgi akis1 zamanla kemiklesip organizasyonun kimligi haline gelir. Bu kimlik, i¢erdigi
bireylerin motivasyon diizeyiyle kurumun basarisin1 belirleyen en 6nemli faktordiir.
Kurumsal Kimlik Analizi bireysel 6l¢iimden, kurum dl¢eginde degerlendirmeye dek uzanur.

Amag, kurumun olumlu ya da olumsuz yanlarimi ortaya ¢ikarip, amaclara yonelik bir
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degisim ve yapilanma gergeklestirmektir (Akmehmet, 2006:65). Kurum kimligi kurulusun

gelecek vizyonunu dahi belirler.

Kurum kimliginin nasil algilandiginin dl¢limlenmesi de bir aragtirma ve analiz siirecini
kapsar. Bu analizde kurumun sosyal paydaslar1 ile olan iletisim siire¢leri incelenir. Ele
alinacak olan iletisim stiregleri; o kurumun reklam, medya iliskileri, sponsorluk yonetimi,
marka caligmalari, gorsel dokiimanlar1 gibi biitlin faaliyetleri kapsamaktadir. Bu analizin
amac1 kurumun kimlik sisteminin kurumun kendi kavramlari ile uyumlu izlenimleri aktarip
aktarmadigini belirlemektir ve nitekim sonugta da kurumun kendisini nasil algiladigi ve

calisanlar1 ile dis diinyaya nasil algilattigi belirlenebilir (Yirmibes, 2011:42).

Kurum kimligini olusturan somut unsurlarin basinda kurumsal kimlik c¢alismasi
gelmektedir ki logo, renk, tasarim, slogan, reklam metinleri vb. gibi ¢ok genis bir yelpazede
ele almabilir. Bu noktada 6nemli olan, kurum kimligini yansitmak istedigi algiy1 destekler

nitelikte s6z konusu kurumsal kimlik ¢calismasini gergeklestirmektir.

Sirketin liderinin Onemsemedigi kurumsal itibar1 diger ¢alisanlarin  Onemsemesi
beklenmemelidir. Kurumsal itibarin hammaddesi olan kurum kiiltiir ve degerlerine sirketin
liderinin sahip ¢ikamamasi ve kurumsal itibar1 olusturan 6gelerle ilgili alt politikalarin
gelistirilmemesi kurumun bitiiniinii etkileyecektir (Akmehmet, 2006:68). Liderin tavri ve
egilimleri, tim kurumsal itibar1 etkileyen unsurlarm baglantilarini1 saglamakta énemli bir
rol oynamaktadir.

Imaj Analizi:

Imaj, ilk izlenimdir. Imaj, kurulusun tiim unsurlariyla degerlendirildiginde olusan ilk resim,
ilk alg1 ve ilk goriistiir. Dolayisiyla kurumlarin mevcut durumlarini teshis etmedeki ikinci
asamalar1 imaj analizidir. Imajlar statik ve sabit unsurlar degildirler. Kurumu etkileyen her
olay imaj1 da etkileyecektir. Bu nedenle meydana gelebilecek olan degisikliklere hakim
olmak, onlar1 bilin¢gli olarak sekillendirmek imaj politikasmnin gorevidir (Yirmibes,
2011:54). Imajlar da tasarlanabilir ve dizayn edilebilir. Ancak imajin stabil olmayan

dinamigi bu konuda sik ve fazla ugrasmay1 da beraberinde getirir.

Her paydas grubunun kurumdan farkli beklentileri vardir. Imaj analizi ile de bu
beklentilerin ne kadar gerceklestirilip gergeklestirilmedigi 6grenilir. Buradan elde edilen
sonuclara gore kurumlar hangi paydas gruplarina karsi imajlarini iyilestirmek istiyorlarsa,

ona gore Ozelliklerini ve davraniglarini gelistirmek durumundadirlar (Gezmen, 2014:43).
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Imaj analizi {ic adimdan olusmaktadir. ilk adim, imaj unsurlarinin ortaya konmasidir,
Kurum imajint olusturan unsurlar, iiriin ya da servisin degeri, fiyat, isim, is stratejileri,
gorsel kimlik, kurumsal davranis, i¢inde bulundugu sektér ve kurum kiiltiiriidiir. ikinci
adim imaj arastirmasidir, bu asamada paydaslara kurum imajin1 nasil algiladiklarma dair
sorular yoneltilir ve son asama imaj degerlendirme de mevcut durum ile olmasi istenen

karsilastirilir (Akmehmet, 2006:66).

Bir imaj analizi ¢alismas1 yapilirken Bristol’a gore dikkat edilmesi gereken bazi hususlar

meveuttur (Peltekoglu, 2004:373-374):

* Yonetim, PR danigmani1 ya da departmani ile hedeflenen kurumsal imaj ¢alismasi

uzerinde hemfikir mi?
» Uzun vadeli hedeflere ek olarak belirlenen kisa siireli amaglar var mi?

» Hedefkitlelerin isletme hakkinda ne diisiindiigiinii ger¢ekten 6grenmek igin yeterli

dinleme ve arastirma yontemlerinden yararlaniliyor mu?

* Programin basarili ve basarisiz noktalarmi belirleyebilmek i¢in periyodik

kontroller yapiliyor mu?

» Isletme ile ayn1 alanda faaliyet gdsteren firmalar1 yasadiklar1 6rnekler yararlanmak

Uzere arastiriliyor mu?

Imaj olusturmak ya da imaj analizi, belli bir konu, konsept ya da durum igin yapilabilir.
Imajm belli basli unsurlari, kurum kimligi ile baglantili ve kurum kimligini yansitir sekilde

olmalidir aksi takdirde hedef kitlelerde anlam karmasasi olusur.

Tutarhhk Analizi:

Kurum felsefesinin ifade edilmis hali olan vizyon, misyon ve degerlerin; kurum
faaliyetleriyle baglantisinin nasil kuruldugunun saptanmasi, sonuclarin degerlendirilmesi
ve tutarliligin saglanmasi, kurumun disariya kars1 yanlis algilanmamasi ve itibarini olumsuz
yonde etkilememesi i¢in gereklidir. Itibarmn karsilasacagi riskleri ydnetmenin en etkili yolu
tutarli olmaktan gegmektedir. Kurum kimligi, kurumun kendisini tanitma faaliyetlerinde ne
Ol¢lide yansitilmakta, imajlar, kurumun kimligine iliskin duygularini ne derecede temsil

etmekte gibi konularin sorulup, cevap arandigi bir asamadir (Gezmen, 2014:43).

Nihayetinde, itibarlarin sirketler i¢in ekonomik degeri vardir, ¢iinkii bunlarin taklit

edilmeleri zordur. Rakipler, bu itibarlari iireten benzersiz 6zellikleri ve karmasik siirecleri
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¢ogaltamazlar. Itibarlar bu nedenle rekabet avantaji kaynagidir. Bu goreceli avantaji
stirdiirmek, bir sirketin itibarin1 devam edilmesini saglayan yonetimine olan baglilig
gerektirir. Bu baglhilik da bir sirketin projelendirdigi goriintiilerin kimligiyle ¢akistig1 ve
giclendirildigi  6lgtidedir (Fombrun, 1996:387). Kurulusun tiim paydaslarinin,
calisanlarinin ve miisterilerinin kurulusa baglilig1 i¢in kurum felsefesi ve kurumsal kimlik

unsurlarinin bir biitiinliik icerisinde birbirini desteklemesi gerekmektedir.

Kurumlar felsefelerini ve degerlerini belirlerken paydaslarina danismali ve bu ortak
anlayisla ilgili mesajlar1 topluma agikca iletmelidirler. Bu noktada sorun ise; farkl paydas
topluluklarinin kurumdan beklentileri ve istediklerinin farkli olmasidir. Her paydas
grubunu ayr1 ayr1 tatmin etmenin zor olmasi sebebiyle hepsine kars1 tutarli olunmasi 6nem
arz eder (Yirmibes, 2011:55). Kurulusa ait tiim iletisgim unsurlar1 kurum felsefesine bagl

olarak tasarlandig1 takdirde bir tutarhliktan s6z etmek miimkiindiir.

2.1.3.2.2. Gelecekteki Durumun Tasarlanmasi

Gelecekteki durumun tasarlanmasi siireci, kurumun sektérde hangi konumda oldugu,
rakiplerinden ayiran o6zelliklerinin neler oldugunun saptanmasi ve sonucunda kendi
onceliklerini tespit ederek, rakipleri karsisinda anlamli, giivenilir ve benzersiz avantajlar

yaratarak itibarini pekistirmesidir (Akmehmet, 2006:66).

Gelecek durumun tasarlanmasi bir anlamda gelecek vaatleridir. Bu noktada kurulusun
ileriye doniik caligmalarinda ne kadar ¢ok detay ve planlama s6z konusu ise o derece
inandirict ve giiven telkin edici olacaktir. Gelecek vaatlerinin tiiketiciler agisindan en
onemli ve anlamlandirilan kismi, o kurulusun “gelecekte de var olacagr” mesajidir. Boylece

urtin ve hizmetlerden yararlanmakta tereddit edilmez.
2.1.3.2.3. Geg¢is Doneminin Yonetilmesi

Bir kurulusun itibar yonetimi i¢in mevcut durumu tespiti ile gelecege yonelik planlarmnin
hayata gecirilmesi siirecine gec¢is donemi diyebiliriz. Bu donemde itibara iligkin tim
iletisim ve diger unsurlar hedef kitlelere aktarilmasi, dogru aktarilmasi, zamaninda ve
etkin sekilde aktarilmasi gerekmektedir. Kaldi ki bu siiregte gelecege iliskin vaatleri
olustururken, kurulusun dayanacagi en 6nemli unsur, acik iletisim kanallarmin devrede
olmasi, giiven, seffaflik ve gerceklik unsurlaridir. Boylece ge¢is donemi olarak adlandirilan

itibar yonetiminin hayata gegirilmesi siireci tiim hedef kitlelerde ve paydaslarda samimi bir
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karsilik bulabilecektir. Gegis doneminde kurulusun tiim ¢alisanlarinin ve tepe yoneticinin

konuya yaklagimi ve inang gelistirmesi itibarin yerlesmesine de etki edecektir.

2.1.4. Dijital Itibar Yonetimi

Bilgi ve iletisim teknolojilerindeki gelismelerden en 6nemlilerden biri olan internet yer ve
zaman simirlarini ortadan kaldirarak, diisiik maliyetle diinya iizerindeki binlerce bilgisayari
birbirine baglayan bir iletisim ag1, ortami olarak tanimlanmaktadir. Teknolojide yagsanan bu
gelismeler bilginin bilgisayar ortamina g¢evrilmesini, dijitallesmesini ortaya g¢ikarmistir
(Karayel Bilbil ve Giiler, 2017:382). Bir zamanlar kurumlarin kendileri hakkinda neler
soylendigini 6grenmeleri igin belli basli gazeteleri, radyoyu ve televizyonu takip etmeleri
yeterliydi. Simdi ise hizla ¢ogalan sanal ortam arag¢larmin takip edilmesi daha komplike bir
istir. Bunun icin kurumun ya bir kisiyi veya bir ekibi gorevlendirmesi ya da bir
takip/danismanlik sirketinden hizmet almasi gerekmektedir (Er, 2008:148). Iletisimin
yalnizca geleneksel medya ya da kaynaklarda yonetilmesi yeterli olmadigi gibi, dijital ya
da geleneksel fark etmeksizin ¢ok genis aglarla hizmet veren bir sektor olmasi nedeniyle de
uzman bir ekibin iletisimi yonetmesi giinimiizde ¢ok gerekli ve gegerli bir ¢calisma sekli

olmustur.

Online itibar Y®&netimi, dijital mecralarda kisi, kurum veya markanm ya da onlarin iiriin ve
hizmetlerinin bireyler iizerinden biraktig1 izlenim ve etkilerin toplamidir. Bu gergevede
itibar yonetiminde, sosyal medyada isletmeyle ilgili haberlerin takip edilmesi ve olumsuz
sOylemlerle karsilasildiginda uygun bir {tslupla verilen cevaplarla olumsuz durumun
iyilestirilmeye ¢alisilmas1 da 6nem tasir. Isletmeyle ilgili mesaj ve haberlerin takibi, olumsuz
olaylarin ortaya ¢ikmasini engelleyerek de itibarin korunmasia katki saglar (Aytekin ve
Degerli, 2016:53).

Dijital iletisim yalnizca internet baglantilar1 veya online iletisim demek degildir. Dijital
iletisimin icerisinde, yapay zekd uygulamalari, Miisteri Iliskileri Y®onetimi (CRM), akilli
telefonlar, BlueRay ve CD Rom, dijital oyunlar, dijital ortamlarda olsun ya da olmasin
Arttirtlmis Gergeklik Uygulamalar1 (Agumented Reality), Akilli gozliik ve tablet uygulamalari
gibi giinden gline gelisen teknolojik alt yapilari barindiran birgok yeni kanal ortaya ¢ikmaktadir.
Online itibar yonetimi, sosyal medyada online olarak geligen iletisimlerin yonetilmesini kapsar.
Bagkalarmin sanal ortamda kurumla ilgili ne sodyledigini diizenli olarak izlemek ve
elestirileriyle proaktif olarak ilgilenmek, sanal ortam itibar yonetiminin en kritik 6gesidir

(Er, 2008:147). Kurumlarn dijital ortamda itibarin1 yonetebilmesi ve koruyabilmesi i¢in bu
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ortamda aktif olarak bulunmasi gerekmektedir. Kurumlar, itibarini etkileyen faktorleri
dijital ortama tastyarak kendisi tanitmakta, paydaslarina ve miisterilerine bilgi aktarimi
saglamakta, sosyal medyada yer alarak, etkilesimi ortaya ¢ikarmakta, sosyal miisteri
iligkileri yonetimiyle miisterilerin ihtiyaglarina yanit verebilmekte ve dijital ortamda kriz
yonetimiyle ortaya ¢ikan krizleri en az zararla atlatabilmekte ya da krizlerin ortaya

cikmasini engelleyebilmektedir (Karayel Bilbil ve Giler, 2017:383).

Dijital Itibar ydnetimi, online itibar yonetiminden daha kapsamli ve diger tiim iletisim
kanallar1 ile birlikte yonetilmesi gereken entegre bir iletisim yonetimi anlayisini ortaya

koymaktadir.

Itibar ydnetiminin tiim unsurlarinin gelisen tiim dijital ortamda planli ve koordine sekilde
yOnetilmesine dijital itibar yonetimi diyebiliriz ve bu baglamda itibarin yonetilmesini

saglayan tiim ¢abalar dijital itibar yonetiminde de gecerlidir.
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2.2. KULLANIMLAR VE DOYUMLAR KURAMI

Kullanimlar ve doyumlar kurami, pazarlama caligmalarinin temelinde yatan unsurlari
aciklama yoniinde en elverisli bilgileri ortaya koyan bir kuramdir. 1940’larin basinda
bireyin kitle iletisim araglarina duydugu ilgi ile bu ilginin kigisel ve toplumsal ¢evreyle
iliskilendirilmek istenmesi sonucunda ortaya ‘kullanim ve doyum’ (uses-and-grafications)
yaklasiminin ilk Grlnleri ortaya ¢ikmustir (Yumlu, 1994:104-105). Bu kurama gore,
insanlar gereksinimlerini doyuma ulastirmaya calisirlar. Doyum i¢in kullandiklar:
araglardan bazilar1 da kitle iletisim araglaridir. (Tekinalp ve Uzun, 2009:116). Kullanimlar
ve Doyumlar kurami baglaminda, “Klapper kitle iletisim araglarmin basit islevini su sekilde
aciklar: Rahatlama saglama; hayal giiciinii harekete gecirme; ‘baskasi admna yapilan
etkilesime’ olanak saglama; ‘toplumsal iligki i¢cin ortak zemin’ saglama.” (McQuail ve

Windahl, 2010:167) gibi islevleri vardir.

Kullanim ve doyum arastirmalar1 ‘klasik’ve ‘modern’ doneme ayrilabilir. Klasik donem,
1940’larda Uygulamali Toplumsal Arastirmalar Biirosu tarafindan New York’ta yapilan
calismalar1 igerir (McQuail ve Windahl, 2010:167). Yapilan ilk arastirmalar tamamiyle
izleyiciye yonelik aragtirmalardir (Yumlu, 1994:104). 1970’1i yillarda Blumler ve Katz’in
onciiliigiinde yapilan arastirmalar da yaklasimin modern donemini olusturmaktadir
(Ozgetin, 2018:114). Modern dénem diye adlandirilan 1960’lar ve 1970’lerde kitle iletisim
araclarmin kullannomi ve elde edilen doyumlar {izerine ¢ok daha detayli caligmalar
yapilmistir (Balc1 ve Ayhan, 2007:176). Modern donem igerisinde, insan ihtiyaglarinin
sonsuz ve smirsiz oldugu gerceginden hareketle, her bireyin farkl ihtiya¢ ve beklentileri
oldugu, ihtiyag¢ ve beklentilerini tatmin etmek isteyen bireylerin farkli sekillerde medyaya
yoneldigi kabul edilmistir (Isik, 2002:57). Her bireyin farkl kitle iletisim araci igerigine
yoneldigi, bu farkli yonelmelerin farkl toplumsal rol ve ¢evre; farkl kisiliklere sahip olma
farkli kitle iletisim araci izleme aliskanliklar1 ve nihayet farkli kitle iletisim arac1 etkileri ile

yakindan ilgili oldugu ileri siiriilebilir (Yumlu, 1994:105).

Kitle iletisim araclarini1 kullanim nedenleri, “Glinliikk yasamini baskilardan kurtulmak,
diinyada ne olup bittigi hakkinda bilgi edinmek, zaman 6ldiirmek/vakit ge¢irmek, yiyecek,
giyecek ve esyalar hakkinda bilgi almak, dinlenmek, i¢inde yasadigimiz zamandan geri
kalmamak” (Tekinalp ve Uzun, 2009:116) icin kullanirlar. Insanlarin kitle iletisim
araglarin1 kendi ihtiyaclar1 dogrultusunda secerler. Kullanimlar ve doyumlar kuraminda;

insanlarin medya igerigi ile secici bir iliski kurdugu goriildii: hangi medya iceriklerini
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sececekleri, hangilerine dikkat edeceklerine, hangi mesajlarn hangi boliimlerine
odaklanacaklari, medya mesajlarinin ne kadarmi/nasil hatirlayacaklar1 kisiden kisiye

farkhilik gostermekteydi (Ozgetin, 2018: 113).

Bir baska deyisle Katz’a gore insanlarin toplumsal ve psikolojik kokenli ihtiyaglart vardir.
Bu ihtiyaclar sonucunda insanlar, medyadan ve diger kaynaklardan bu ihtiyaclarini
gidermek icin birtakim beklentilere girerler (Yaylagiil, 2014:71). Insanlar merak etme, her
seyil 0grenme, iletisim halinde olma, sosyallesme giidiilerine sahiptirler. Gelisen diinyada,
teknolojik ilerlemeler kitle iletisim araglarinin genislemesini saglamustir. Iletisim
araglarinin insanlara sunduklarindan farkli olarak, insanlar bu iletisim araglariyla kendi
gereksinimleri dogrultusunda ¢esitli doyumlarmi karsilarlar.  Gereksinimleri karsilamakta
kullanilan kisisel ve ¢evre ile ilgili olanaklar olmadigi ya da yetersiz oldugu zaman, kisiler
bu gereksinimlerini, kitle iletisim araglar1 gibi diger goérevsel seceneklerle gidermeye
calisirlar (Erdogan, 2014:149). Insanlar belirli medya igeriklerini tiiketerek ihtiyaglarmi
giderebilirler. Ornegin bir televizyon programimi izlemek izleyicinin eglence ihtiyacini
doyuma ulastirirken bilgiye ihtiyac1 oldugunu diisiinen izleyici kitap ya da makale okuyarak
bilgi ihtiyacin1 doyuma ulastrabilir (Yaylagil, 2014:72). Ote yandan, i¢inde yasadigi
toplumsal ortamin yarattigi sorunlar1 ¢oziime kavusturamayan insan, bir televizyon
dizisinde, kendi sorunlarinin benzeri olan sorunlar1 yasayan bagka insanlarin da oldugunu
gordiigiinde rahatlamaktadir (Oskay, 2014:85). Halk kitle iletisim aracglarmi kendi
gereksinimlerine gore sekillendirir (Erdogan, 2014:149). Bu sekillendirmeyi yaparken,
icinde bulundugu toplum gelenek, gorenek, toplumsal 6zelligi, statiisii, kisisel veya grupsal
ihtiyaglar1 gibi pek cok degiskenle gergeklestirir. izleyiciler her zaman belli toplumsal
gruplarin ve smiflarin iyeleridirler ve medyadan aldiklar1 mesajlar1 {liyesi olduklari
gruplarm diger iiyeleri ile paylastiklar1 ortak kiiltiirel kodlar ¢ercevesinde anlamlandirir.
Kullanimlar ve Doyumlar Yaklasimma goére izleyiciler yaynlar1 c¢ok farkl sekilde
yorumlayip verilmek istenen mesajin disinda kendisine gore sonuclar cikarabilir. Bu
yaklagim, izleyicilerin kendi mantigin1 ve 6znelligini 6n plana ¢ikarmistir (Yaylagul,
2014:73). Mesajlar1 yorumlarken yasadiklar1 kiiltiirel toplum, kendilerine Ogretilen
inanislar, degerler, bakis acilari, egitim gibi faktorler etkili olabilmektedir. Buna gore neyi
ne kadar anladiklar1 sekillenir. Kitle iletisim araglarinin vermek istedigi mesajlar1 ancak;

bireyler bu araclara sahipse ya da kullanabilme imkan1 varsa alabilirler.
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Kitle iletisim araglari, gereksinim giderme islevi goriir. Farkli araclar farkli gereksinim
gidermek igin kullanilir. Ornegin, dinlenme ve zaman Sldiirme televizyon seyretme ile
saglanabilir. Bilgi edinme gereksinimi gazete veya kitap okumayla giderilebilir (Erdogan,
2014:149). Bu baglamda; bireyler kendilerinde olan eksiklik duygusunun farkindaligiyla
sectikleri araglarla gereksinimlerini tatmin etmeye ¢alismaktadirlar. Kitle iletisim aracini
kullanim kolayliklarina, aligkanliklarma, iletisim araglarina ulasilabilirliklerine, sosyo-
ekonomik imkanlarina gore se¢mektedirler. Bunun yaninda gegmisten giiniimiize kadar
kitle iletisim araglarinin gelismesi de se¢im kriterlerini degistirmektedir. Cok eski ¢caglarda
dumanla haberlesme, posta giivercini, ulak ile haberlesme, mektup, gibi araglar
kullanilirken teknolojinin hizla gelismesi ve insanlarin gereksinimlerinin artmasiyla
bunlarin yerini posta, telefon, faks, gazete, radyo televizyon, bilgisayar gibi araclar ald.
Bireyler eglenmek, ruh halini degistirmek, dikkati dagitmak amaciyla miizik dinlemek icin
radyo, televizyon gibi kitle araglarini, aninda bilgiye ulagsmak, sosyallesmek, haber almak,
gundemi takip etmek icin ise bilgisayar-internet, akilli telefon gibi kitle iletisim araglarini

kullanmaktadirlar.

Kullanimlar ve doyumlar kurami, her ne kadar medya ve iletisim kaynaklar1 iizerinden
ilerletilen agiklamalarla ele alinsa da, pazarlama, iiriin ve tiiketim aligkanliklar1 anlaminda
da degerlendirilen bir kuramdir. TUketicilerin toplumsal ve statii ihtiyaglarmi karsilamak
tizere, kullanimlar ve doyumlar kuramu gergevesinde tercihlerini belirlemesi ve bu tercihler
dogrultusunda tiikketim unsurlarma odaklanarak doyuma ulasmalar1 tam da ele alinan bu

kuramla baglantilidir.

Pazarlama c¢alismalar1 i¢erinde kullanilan pek ¢ok mesaj, zincir marketlerde ya da
perakendecilikte tiiketicilere sunulan pek ¢ok satis politikasi ve pazarlama unsurlari,
tiketicilerin  kullanim ve doyum yaklasimmi saglayacak bir icerik ve dinamikte
sunulmaktadir. Sosyal medya kanaliyla hedef kitlelere gonderilen mesajlarin giivenirligi,
etkinligi ve gecerliligi, cok dnemli bir husustur. Insanlar i¢in ne sdylendiginden ¢ok, nasil
soylendigi ve karsi tarafin mesaji nasil algiladigi 6nemlidir. Algiy1 yonetebilmek igin hedef
kitlenin motive edilmesi ve onunla duygusal iletisim kurulmasi gerekir. Bu iletisim, alg1

yonetenlerin ana stratejilerini belirleyecek bir faaliyet haline gelmektedir (Aslan, 2015:3).
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Sekil 1.1: Maslow’un ihtiyaglar hiyerarasisi piramdi
Kaynak: Ridvan KARALAR, (2009) Cagdas Tiiketici Davrams.

Maslowun ihtiyaglar hiyerarsisi de bir anlamda kullanim ve doyum yaklagimini agiklayan
unsurlara sahiptir. Maslow’un Ihtiyaglar Hiyerarsisinin, birinci basamaginda fizyolojik
gercksinmeler yer alir. Yeme i¢cme, uyku ve cinsiyetin fizyolojik yoni bu basamakta
giderilecek gereksinmelerdir. Ikinci basamaginda giivenlik gereksinmesi yer alir. Fiziksel
guvenlik, korunma, degismezlik, alisilmis bir ¢evre gereksinmesi giivenlik gereksinmesinin
kapsamindadir. Ugiincii basamaginda kabul edilme ve sevgi (ait olma) gereksinmesi yer
alir. Dordiincli basamaginda saygi (benlik) gereksinmesi bulunur. Statii istegi, kendine
guven, prestij 6z saygi, lstiin olma bu kapsamda yer alir. Besinci ve en iist basamaginda

kendini gergeklestirme gereksinmesi yer alir (Karalar, 2009:109).

Insanlarin gereksinimlerinin en basinda yemek yeme, su igme gibi fizyolojik ihtiyaglar:
gelir. Maslow’un ihtiyaglar hiyerarsisi yaklagimina gore, oncelikle bireyin fizyolojik ve
giivenlik gibi temel gereksinimlerinin karsilanmasi gerekmektedir. Saygi goérme, kendini
gerceklestirme gibi daha ist diizeydeki gereksinimlerin duyulmasi, ancak alt diizeydeki
gereksinimlerin karsilanmasi ile olast bulunmaktadir (Yiiksel, 2005:294). Bu baglamda
insanlarin temel ihtiyaglarini karsilamasi i¢in aligveris yapma gerekliligi dogmustur. Eski
caglarda icatlarin bulunmasiyla gelisim; toplayiciliktan yerlesik hayatla beraber tarima
gecilmesi, hayvanciligin gelismesiyle ticaretin artmasi, gibi etmenler aligveris ihtiyacinin

temelini olusturabilir. Antik Yunanda pazar yeri, Efes Antik Kenti pazar yolu 6rnek
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gosterilebilir. Gelisen kosullarla birlikte bakkal, manav gibi bireylerin ihtiyaclarini
karsilayacak kiigiik isletmeler kurulmaya baslamistir. Perakendeciligin dogmasi ile birlikte
zincir marketler de ortaya ¢ikmistir. Zincir marketler; kendi varliklarindan haberdar etmek,
stirdiirebilirliklerini  saglamak, yaptiklari kampanya, duyuru gibi faaliyetlerini
duyurabilmek ve benzeri ¢aligmalar1 genis kitlelere ulastirabilmeleri i¢in kitle iletisim
araglarmi kullanmaktadirlar. Kullanimlar ve doyumlar kurami dogrultusunda baktigimizda
insanlarin fizyolojik gereksinimlerini karsilamak {izere tercih ettikleri zincir marketlerin
calismalarini, kitle iletisim araglar1 araciliyla marketlerin sunduklar1 mesajlar etkisinde
kalabilmektedirler. Marketler bu araglar1 dogru kullandiklar1 takdirde, kendilerine inanan,
giivenen, kaliteli bulan, bagh olan, saygm oldugunu diisiinen miisteri portfoyiinii
olusturabilirler. Ciinkii miisterilerin zincir marketleri tercih etme kriterleri vardir. Bu
kriterler dogrultusunda, gereksinimlerini karsilamak tizere marketi segcme egilimindedirler.
Kitle iletisim araglar1 izleyicinin kendi ihtiyaglarmi gidermek i¢in yararlandigi
kaynaklardir. Izleyici bu kaynagi akici olarak elde etmek istedikleri dogrultuda kullanir.
Yaklasimin en 6nemli 6zelligi, izleyiciyi pasiflikten ¢ikarip aktif secicilige yonlendirerek,
izleyicilerin herhangi bir programdan yaymcmin planladiginin 6tesinde anlamlar ¢ikarip
yorumlamalarina imkan vermesidir (Giilmez, 2007:24). Bireyler doyum i¢in kullandiklar1
kitle iletisim araclarinda, marketlerin dogru mesaj ulastirmay1 saglayabilecek sekilde
bireylerin algilayabilmelerini saglarsa eger bireyin televizyon izleme davranigini eyleme
doniistiirebilirler. Ornegin; sadece vakit gecirmek, eglenmek icin televizyon izleyen
bireyin, izledigi reklamda marketin belli bir aligveris tutar1 sonunda sinema bileti ¢ekilisine
katilma hakki kazanabilecegi mesajimi goriip markete gitmesi, birey televizyon izleme

davranisini eyleme doniistiirmiis olacaktir.

Bireyler bir marketi aligveris yapmak icin tercih ettikleri zaman, yeme, i¢me
gereksinimlerini kargilarken bunun yaninda giivenilirlik, kaliteli olmasi, temiz olmasi gibi
kriterleri de beraberinde etkili olabilmektedir. Bu kriterlerin 6nemli oldugunu marketler
kitle iletisim araclar1 ile mesaj olarak miisterilerine sunduklar1 i¢inde algilama siirecini
etkilemis olabilirler. Marketler miisterilere ulasimda ve etkilesime geciste kitle iletisim
ara¢larmin roliiniin farkinda, satis, pazarlama, baglilik, tercih sebebi, lider olma, ekonomik
giic elde etme gibi ilke ve politikalarini bu araglarin hizli ve kolay ulagim, ikna ve etkileme
giicli, genis kitleye varma gibi etkilerinin iizerine sekillendirmektedirler. Marketler bu

araglarla kazanmak istedikleri miisterilerin devamliligin1 saglayabilmek i¢in, miisterilerin
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dikkat ettigi, cok sevilme, sayginlik, ragbet gorme, iiriin ve hizmet kalitesi, glivenilirlik gibi

itibar1 olusturan 6zelliklere de 6nem vermelidirler.

Kullanimlar ve doyumlar baglaminda bakildiginda kuruluslar1 var eden, yoneten, siirdiiren
bireylerin gereksinimleri de bu kuruluslar {izerinden doyuma ulasabilir. Sosyal stati
kazanma, insanlar tarafindan kabul gérme, takdir edilme, sayg1 gorme, basar1 kazanma gibi
gereksinimleri olan birey bu gereksinimlerini doyuma ulastirmak isteyecektir. Bunun igin
ornegin zincir market iist yonetiminde yer alan bir ¢alisan marketin yonetim politikalarini
kendi gereksinimlerini doyuma ulastirma iginde olacagmdan bu siirecleri bu psikolojiyle

olusturup, yonetim caligmalarin1 gerceklestirecektir.

Gelisen teknolojiyle birlikte insanlarin vakitlerinin ¢ogu bilgisayar-internet-sosyal medya
kullannmiyla harcamaktadir. Gilinlimiizde bu yadsmamaz gerceklerden biridir. Bu
gercekligin farkinda olan perakende marketler, bu teknolojiyi satis ve pazarlama
baglaminda kendileri agisindan olumlu yonde stratejiler gelistirmeye baslamaktadirlar.
Bunun yani sira saygin bir firma olma yolu ya da sahip oldugu bu degerlerin ortak basligi
olan itibarlarini da bu kitle iletisim araglarmin platformlarinda yonetmeye ¢aligmaktadirlar.
Stirekli olarak gelisen, biiyliyen teknolojiden geri kalmak, bu firmalar i¢in diisiiniilmesi s6z
konusu olamaz. Ote yandan sanal diinyada insanlarin kolayca erisebilecegi medya
platformlarinda, miisteri bu firmalarm, iiriin ve hizmetleri, sundugu olanaklar1 hakkinda
olumlu ya da olumsuz diisiincelerini ifade etmektedirler. ifade edilen olumlu diisiinceler
marketlerin itibarmi arttirmada 6nemli rol oynayabilir. Marketlerin mutlaka itibarlarini

zedeleyecek sureci ¢ok iyi yonetmeleri gerekmektedir.

Kullanimlar ve doyumlar kuraminda medya araglarimi kullanma nedenleri arasinda
“otoriteyi temsil eden sahsiyetlerin yliceltilmesini veya asagilanmasini gérmek i¢in” (Isik,
2002:60) gibi gereksinimlerin olmasi kisilerin diislincelerini ifade etmelerinin altinda yatan
sebebin olumlu ya da olumsuz sonuglari olmaktadir. Kisaca sanal ortamda yapilan tim

yorumlar ve goriisler itibar1 etkilemektedir.

Firmalar i¢cin artik miisterilerinin kendileri hakkinda ne diisiindiiklerini 6grenmeleri
teknolojik gelismelerden dolayr ¢ok hizli olabilmektedir. Itibarlarmi surdirebilmek,
koruyabilmek, gelistirebilmek adina kitle iletisim araglarinin Ozellikle internet-sanal
ortamda sunulan platformlari, dogru tekniklerle, planlayarak ve kriz aninda uygulanabilir

stratejilerle ¢ok iyi yonetmeleri gerekmektedir. Bu araglarin sundugu imkanlarin bitln
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yararlarmi kendi firmalar1 i¢in kullanmalar1 gerekir. Unutmamalidirlar ki uzun vadede
kazamlan itibarm kaybedilmesi ¢ok kisa olmaktadirlar. Itibar seviyesinin diismesi

marketlerin satiglara da yanstyacaktir.

Kitle iletisim araglarmin sundugu imkanlarla firmalar, kendilerini tercih etmeleri igin
insanlara siirekli mesaj iletmektedirler. Potansiyel miisteri i¢in gonderilen bu mesajlar
arasindan, kendi gereksinimlerine en yakin olani alacaklardir. Bu kisileri satin alma
davranisima yonlendirecektir. Bu eylemlerin siirekliligi kiside firmalara kars1 olumlu tutum
yaratacaktir. Firmalar agisindan kazanilan olumlu tutumlar itibarlarmi etkileyecektir.
Firmalarin rekabet ortaminda iirlin ve hizmetlerin kalitesi, sayginligi, sevilmesi, baghligi,
topluma, ¢evreye duyarliligi gibi itibar1 olusturan unsurlari, iletisim araglarini en 1yi sekilde
kullanarak insanlarin gereksinimlerini doyuma ulastirmaya cevap verecek sekilde

stratejilerini olusturmalar1 firma itibar1 agisindan olumlu katkilar1 olacaktir.

2.2.1 Perakendecilik, itibar Yonetimi, Kullanimlar ve Doyumlar Kuram ve Miisteri

Tercihlerine Etkisi Iliskisi Etkilesimi

Ikinci boliimde agiklanan, bu ¢alisma igin yapilan alan arastrmasmdan elde edilen
bulgularin da agik¢a gosterdigi gibi, perakendecilik sektorii ve itibar yonetimi yakin iliski
icerisindedir. Tuketicilerin en ¢ok tercih ettikleri perakendecilik markalari, planli ya da

plansiz gelisen bir itibar yonetimi siirecine dahildirler.

Kaynagin iknaya etkisi, kaynagin giivenilirliginin giiglii olmasi ile; kaynagin génderdigi
mesajin hedef kitle tarafindan 6grenilmesi ise kaynagin giivenilirliginin notr olmasi ile
iligkilidir. Toplumun dikkati nereye yoneldi ise, o konu hakkinda ihtiyaglar1 olusmaya
baslar. Ihtiyaclarmi gidermek i¢in medyaya yonelir, iste burada algilama ve anlamlandirma
baslamig demektir. Ciinkii toplum psikolojisi bosluklar1 sevmez ve bunu dogru ya da yanlis

sekilde doldurmak zorundadir (http://noroiletisim.blogspot.com, 14.04.2019).

Pazarlama ¢alismalar1 icerinde kullanilan pek ¢ok mesaj, zincir marketlerde ya da
perakendecilikte tiiketiciler sunulan pek c¢ok satis politikas1 ve pazarlama unsurlari,
tilketicilerin kullanim ve doyum yaklasimini saglayacak bir igerik ve dinamikte
sunulmaktadir. Pazarlama unsurlari icerisinde zincir marketleri bir
“midium=ortam=dagitim kanali” seklinde degerlendirdigimizde, ihtiyaclarin yaratilmasi ve
bu ihtiyaglarin giderilmesi i¢cin gereken doyumlarin Onerilmesi i¢in c¢esitli iletigim

calismalarinda bulunmalarmi dikkate alabiliriz.
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Itibar bilesenleri, kullanimlar ve doyumlar kurami kriterleri ve miisteri tercih Kriterlerinin

birlestigi ortak noktalar, s6z konusu ii¢ yaklagimin miisteri tercihleri agisindan nerelerde

bulustugu ve nerelerde ayrildigini gézler oniine serecektir. Asagidaki tablo ii¢ yaklagimin

etkilestigi noktalar1 net bir sekilde ortaya koymak tizere hazirlanmistir:

KULLANIMLAR
VE DOYUMLAR
KURAMI

Benlik doyumlar:

Kisilik pekistirme

Kimlik bulma

Sosyal statii gelistirme
Giiven bulma

Kisisel eksiklikleri kapatma

Sosyo-kiiltirel doyumlar
Entelektiiellik

Sosyal statii gelistirme

Piyasa ve uriin farkindali g1
Yenilikleri takip etme

Sosyal temas ve iletisim kurma
Eglence ve oyun ihtiyaglar: igin
Giizellik ve hosa giden unsurlar:
yasamak igin

Merak tatmin etmek icin

Sosyal hikaveler uretmek ve/veya
dahil olmak igin

Sosyal paylasim ve destekler igin

Ekonomik doyumlar

Bir iist SES grubu icin olan iriinleri
tercih etmek icin

Finansal olarak ekonomik
davranmak igin

Giivenli, saghkli ve fonksivonel
iiriinlere erismek icin

Siirekli kampanyalardan
faydalanmak igin

Diizenli ve sistemli aile biitgesi
planlamak icin

MUSTERI
TERCIHLERI
KRITERLERI

Fivatlarinin ekonomik olmast
Temiz olmast

Uzun yillardir faalivette olmast
Calisanlarinin kurulustan
memnun olmast

Uriin gesitlerinin bol olmast
Calisanlarin giiler viizli olmast
Giicli bir kurulus olmast
Uriinlerin ve hizmetinin kaliteli
olmas1

Marketin veya bagh oldugu
kurumu mesajin1 sevmesi
Tiiketicilerine deger vermesi
Indirim kampanyalar1 yapmast
Market ici reyon tasanmlarinin ivi
ve uygun olmast

Kolay ulagilabilir olmast

Kisiye ozel kampanyalar yapmast
Giivenilir olmasi

Topluma ve gevreye katkida
bulunmaya vénelik calismalar
yapmast

Reklamlarinin ok olmast
Basinda ok yer almasi

Market zincirinin sermaye olarak

giichi olmast

iTIBAR YONETIMI
BILESENLERI

Duygusal Cazibe

Giiglii olmast, glivenilir olmast, piyasaya
onderlik vapmast,

Uriinler ve Hizmetler

Kaliteli olmast, ¢agdas ve gelistirilebilir
olmasi, safi§ sonrast servis ve hizmetlerin
olmast. giivenilir olmast. teknolojik
gelismelere odakl yenilik¢i olmast, yeni
modeller gelistirmesi, piyasada bulunur
olmast, farkl olmast

Vizyon ve Liderlik

Yenilik¢i olmast, inovasyona 6nem
vermesi, pivasaya ve iiriin kategorilerine

'yon vermesi, adil, seffaf, 6nder, givenilir

ve vizyoner olmasi, stirdirilebilir
politikalar geligtirmesi. gelecek
planlarmm saglam olmast. gelecekte de
var olacagm bu giden belli etmesi
Finansal Performans

Saglam ekonomik ve finansal giice sahip
olmast, hissedarlar, tiiketiciler ve deviet
nezdinde giiven yaratmast

Cahsma Ortam

Caliganlarmm givenini kazanmast,
kalifive elleman ¢ekmesi ve kurum
icerisinde onlarn mutlu olmasim
saglamast, maag ve sosyal haklar
bakimindan tatminkar olmasi,
calisanlarmt egitmesi ve kurum sadakati
yaratmast

Sosyal Sorumluluk

Toplumdan aldiklarim topluma geri
verme mantigm isletecek sosyal
sorumiuk bilincinde olmas: ve bunu
vansitacak kampanyalar yaparak sosyal
duyarhiligim belirtmesi

Sekil 1.2: Kullanimlar ve Doyumlar Kurami Kriterleri, Miisteri tercihleri Kriterleri

[tibar Y6netimi Bilesenlerinin Etkilesimi Tablosu.

Kaynak: Ozocak, 2019.

Tiiketicilerin igsel ihtiyaglar1 ve sosyal ihtiyaclarinin ¢esitli kaynaklar ve 6zellikle medya

dedigimiz ortamlar tarafindan karsilanmasi igin tiketicilerin kendilerinin belirli bir caba

icerisinde oldugunu diisiinecek olursak, tiiketicilerin beklentileri ile kullanimlar ve

doyumlar kurami Kriterlerinin birbirileriyle tam olarak olumlu iligki i¢erisinde oldugu net

78



bir sekilde goriilmektedir. Kurulus tarafinda ise, yine tiiketicilerin ve miisterilerin
beklentileri, itibar yonetimi kriterleri ile ortaya konuldugunda, kendi itibarmi yonetirken
kurulus tiim liderlik misyonerlik, yenilikci, cagdas, giivenilir, ekonomik ve kaliteli, sosyal
olarak kendilerini sevdiren ve begenilen kuruluslar olduklarini yansitmak ve korumak
durumundadir. Dolayisiyla miisteri beklentilerinin temelini olusturan tiim noktalar itibar

yonetimi kriterleri ile karsilanmaya ¢aligilmaktadir.

Hem kullanimlar doyumlar kurami, hem miisteri tercih kriterleri hem de itibar yonetimi
bilesenleri birbirleriyle siki bir etkilesim igerisinde olup, temelde tiiketimi ve giiveni
desteklemek tiizere miisterilerine elverisli sartlar ve ortamlar sunarak, bu ortamlarin
stirdiiriilebilir ve kaliteli olmasini saglarken, diinyaya ve icerisinde bulunulan topluma da

katkilar saglamanin g6z ard1 edilmemesini gozetmektedirler diyebiliriz.
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UCUNCU BOLUM
PERAKENDECILIKTE KURUMSAL iTIBAR YONETIMININ MUSTERI
TERCIHLERINE ETKILERi KONULU ALAN ARASTIRMASI

3.1. Arastirmanin Metodolojisi
3.1.1. Arastirmanin Ad1

Perakendecilik Sektdriinde Itibar Yénetiminin Miisteri Tercihlerine Etkisi

3.1.2. Arastirmanin Konusu

Alan arastirmasinin konusu, perakendecilik sektoriinde itibara yonelik unsurlarin miisteriler
tarafindan markalar bazinda dikkate alinmasinin dlgiimlenmesidir. Giiniimiizde hemen her
markaya gerekli olan itibar algisindaki kriterlerin perakendecilik ve zincir market

tercihlerinde hangi hedef kitlelerin ne derece dikkatini gekmekte oldugu arastirilmastir.

3.1.3. Arastirmanin Amaci
Alan arastirmanin amaci, itibar kriterlerinin perakende sektorii tiiketicileri tarafindan
anlasilip anlasilmadigini, s6z konusu kriterlere dikkat edilip edilmedigini ve bu kriterlere

bagli olarak miisterilerin market ve aligveris tercihlerindeki davranislarini 6lgmektir.

Arastrmanm sonunda elde edilen bulgular ile perakendecilik sektoriinde miisteri
tercihlerinin itibar kriterleri agisindan Onemini ortaya koyarak, sektoriin s6z konusu
kriterlere daha fazla 6nem ve ilgi gdostermesinin, miisteri tercihlerinin nedenlerinin daha ¢ok
dikkate almasini ve boylece market-perakende sektorii ile miisteri iligkilerinin gelismesini

saglamaktir.

3.1.4. Arastirmanin Onemi

Gelisen ve degisen miisteri profilleri nedeniyle giinlimiizde tiim diinyada perakendecilik
sektoriinde, topluma hizmet, kara gegme, pazar paymi elde etme ve bilylitme, miisteri
ihtiyaclarini tatmin etme, miisteri sadakati yaratma ve koruma, pazarda sayginliga ve itibara
sahip olma gibi amaglar1 olan perakendeci isletmeler diger isletmeler gibi hedeflerine

ulasirken dis ¢cevre faktorlerini ve i¢ ¢evre faktorlerini dikkate almak zorundadirlar.

Turkiye perakende sektorunin aktorleri olan pek ¢ok marka da pazarlama amaglarini
gerceklestirirken yillar iginde olusturdugu giliven, saygmlik, kalite ve inovasyon

kavramlarini gelistirmek durumundadirlar. Diinya pazarlama ve itibar 0lgekleri dinamikleri
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ile Tarkiye perakendecilik sektor markalarmin s6z konusu dinamiklerde bulustuklar:
noktalarin ayr1 olduklar1 diisliniilemez. Bu baglamda kurumsal itibar kavrami Tiirkiye
perakendecilik sektorii markalar1 i¢in; rakipleri karsisinda farkini ortaya koyabilmek,
gelecekte varliklarini stirdiirebilmek, giiglii olabilmek, tanmirligini gelecek nesillere

aktarabilmek adimna gilinden giine 6nem kazanmaktadir.

Yapilan alan arastirmasinin temelde 6nemi, diinyada deger goren ve dikkate alinan miisteri
tercihleri ve itibar bilesenleri iliskisini TUrk miisteriler ve perakendecilik markalar1 ile ele

alarak sonug¢larmi ortaya koymak ve sektore katki saglamaktir.

3.1.5. Arastirmanin Yontemi ve Teknigi

Bu alan arastirmasinda yontem olarak ANKET Yo6ntemi kullanilmistir. Anket yontemi, yiiz
yiize anket ¢alismasi seklinde yapilmistir. Tesadiifi olmayan (olasiliksiz) 6rneklem metodu
ile tiiketiciler belirlenmis ve anketler uygulanmistir. Buna ragmen, ankete cevap verenlerin
agirlikli olarak B ve Cl1 SES (Sosyo Ekonomik Statii) grubu katilimecilar1 oldugunu
soyleyebiliriz.

Hazirlanan anket ¢alismasinda sorularin katilimcilar tarafindan anlasilir olmasma 6zen
gosterilmistir. Anket 19 sorudan olusmaktadir. Ankette 8 soru demografik unsurlara
yonelik, 11 soru alan arastirmasinin igerigine yoneliktir. Ayrica 6 soru derecelendirme

(likert 6lgekli) ve 5 soru tercih belirleme sorular1 olarak yoneltilmistir.

Alan arastirmasinda yer alan sorular oncelikle 10 kisilik bir 6n arastirma grubunda yapilip
degerlendirilerek, sonuglarinin anlamli olup olmadigina iliskin bulgular elde edilmis,
sorularm anlasilirligi ve dogrulugu test edilmis herhangi bir sorun olmadig1 goriildiikten

sonra orneklem iizerinde uygulamaya gecilmistir.

Arastirmada “yiiz yiize anket” teknigi kullanilmistir. 19 soru ortalama 5 dakika siiren
karsilikli iletisim ile gerceklesmistir. Katilimeilar tarafindan net anlasilmayan sorular tekrar
edilmistir ancak se¢eneklere iliskin yonlendirme yapilmamustir. Anket verilerinin objektif
olarak ortaya ¢ikmasi i¢in Orneklem segiminde cinsiyet dagiliminin birbirine yakin

olmasina dikkat edilmistir.
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Arastirma Verilerinin Girisi Ve Degerlendirilmesi

Anket c¢aligmasmin degerlendirilmesi ve cevap analizleri, Survey Monkey anket
degerlendirme programu ile degerlendirilmis ve grafik haline getirilmistir. Survey Monkey
Online Anket yapim programidir ve diinya genelinde 20 milyondan fazla arastirmacinin
analiz yaptig1 bir portaldir. 1999 yilinda online olarak hayata ge¢en programda asagidaki

analiz ve degerlendirme olanaklar1 kullaniciya otomatik olarak sunulmaktadir:

Web, e-posta ve sosyal medya gibi yollarla anket gonderilebilecegi gibi, yiz yize

anketlerin elle veri girisi yapilarak degerlendirme raporlar1 alinabilmektedir.

Anket formunda 6zel temalar olusturmak, logo eklemek, yaz1 tipi segmek gibi birgcok gorsel

dizayna imkan verilmektedir.

Anketin 6n degerlendirmesi ve focus grup uygulanmasi i¢in kapali gruplarda bir 6n ¢alisma

anket kalitesi 6l¢ctimii yapilabilmektedir.

Veriler disa aktarilarak SPSS, Power Point ve Excell tablolar1 olusturmak seklinde

olabilmektedir.

Otomatik olarak, belirlenen sorulara ve cevaplar temel alinarak anket cevaplari filtrelenerek

capraz degerlendirmeler (kiyaslama) yapilabilmektedir (https:/tr.surveymonkey.com,
05.01.2019).

SurveyMonkey anket degerlendirme programi, diger online anket programlarindan farkli
olarak, sorularn elle veri girisi yapma olanagi ve SPSS programi kriterlerine gore
hesaplanana analiz raporlari nedeniyle tercih edilmis ve uygulanmistir. Arastirmanin

sonuglarmin objektif ve anlamli olabilmesi i¢in bu program tercih edilmistir.

3.1.6. Kuramsal Cerceve

Arastirma evreni tizerinden tesadiifi olmayan (olasiliksiz) Orneklem seklinde segilen
toplamda 600 kisinin katildig1 arastirmanin kuramsal ¢ercevesi sormaca teknigine dayali
alan aragtirmasidir. Alan aragtirmasinin temelinde belli bir kuramsal olgu iizerinden hareket

edilmeden varsayimlarin (hipotezlerin) cevaplart aranmistir.

3.1.7. Arastirmanin Kapsam

Bu alan aragtirmasi, yalnizca Istanbul kentindeki zincir marketlerde yapilmustir. Tiiketici
profili olarak kapsam 3 ayri1 sosyo-ekonomik statlye gore belirlenen semtler secilerek

aragtirma yuriitiilmustiir.
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3.1.8. Arastirmanin Sinirhhiklar

Bu alan arastirmasinda Istanbul disinda bir sehirden perakende ahisiverisi yapan kisiler

dikkate alimmamustir. Istanbul’da;

Istanbul 1. Bélge: Anadolu yakasi

Istanbul 2. Bolge: Bayrampasa, Besiktas, Beyoglu, Esenler, Eyiip, Fatih,
Gaziosmanpasa, Kagithane, Sariyer, Sultangazi, Sisli, Zeytinburnu

Istanbul 3. Bolge: Arnavutkdy, Avcilar, Bagcilar, Bahgelievler, Bakirkdy,
Basaksehir, Beylikdiizii, Biiyiilkcekmece, Catalca, Esenyurt, GOngoren,
Kiglkcekmece ve Silivri

Yukarida belirtilen bolgeler digsinda arastirma yapilmamistir.

3.1.9. Arastirmanin Evreni

Tiirkiye’de Istanbul sehrinde yasayan tiiketicilerdir.

3.1.10. Arastirmanin Orneklemi

Evren’de yer alan tiiketicilerden tesadifi olmayan (olasiliksiz) olarak secilen 600 kisidir.

3.1.11. Arastirmanin Cahsma Plani

Arastirmanin Zaman Plani:

Aragtirma konusunun tespiti - 23 Eylul 2018 — 20 Ekim 2018

Aragtirma sorularinin tespiti - 20 Ekim 2018-26 Ekim 2018

Anket calismasinin baslangici - 1 Kasim 2018

Anket calismasinin sonuglanmasi = 28 Aralik 2018

Anket cevaplarmin

SurveyMonkey Programina girisi > 2 Ocak 2019- 14 Ocak 2019 tarihleri aras1

Arastirmanin Biitcesi

Aragtirmanin kirtasiye, SurveyMonkey Programi aylik {icreti ve diger harcamalar ile

birlikte 500.-TL dir.
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3.2.  Arastirmanin Bulgulan

Soru 1: Cinsiyetiniz nedir?

Cinsiyetiniz nedir sorusunun dagilimi; 311 kisi (%51,83) “kadin™, 287 kisi (%47,83)

“erkek” ve 2 kisi (0,33)

“diger” seceneklerini isaretlemiglerdir. Arastirma cinsiyet

bakimindan esit oranda ilerlemistir.

KADIN

ERKEK

DIGER

50% 60% TO% 80% 90% 100%

YANIT SEGENEKLERI
KADIN
ERKEK
DIGER
Toplam Yanitiayan: 600

YANITLAR
%51,83

%4783

%0,33 2

Soru 2: Yasiiz nedir?

Sekil 2.3: Cinsiyet dagilim

Yasiniz nedir sorusunun dagiliminda; 123 kisi 18-25 yas araligi, 224 kisi 26-35 yas araligi,

145 kisi 36-45 yas araligy,

50 kisi 46-55 yas araligi, 58 kisi 55 ve lizeri yas aralii

seceneklerini igaretlemiglerdir. Buna bagl olarak “26-35 yas araliginin daha fazla oldugu

gorulmektedir.
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55 ve Uzeri

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% TO% 80% 20% 100%|
YANIT SECENEKLERI YANITLAR
18.25 %2050 123
265 %37,33 224
2645 %2417 145
46-55 %8,33 50
55 ve Uzeri %9,67 58

Toplam Yanitiayan: 600

Sekil 2.4: Yas dagilimi

Soru 3: Medeni durumunuz nedir?

Medeni durumunuz nedir sorusunun dagilimi 331 kisi “evli “ve 269 kisi “bekar”

seceneklerini isaretlemislerdir.

BEKAR

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% TOY 80% 20%: 100%)

YANIT SEGENEKLERI YANITLAR
EvLi %55,17 331
BEKAR %44,83 269

Toplam Yanitlayan: 600

Sekil 2.5: Medeni durum dagilimi
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Soru 4: Egitim durumunuz nedir?

Alan arastirmasina katilan katilimcilarin egitim durumu dagilimi; 31 kisi “ilkdgretim
mezunu”, 171 kisi “lise mezunu, 82 kisi “On lisans mezunu”, 237 kisi “liniversite (lisans)
mezunu”, 59 kisi “yiikksek lisans mezunu” 14 kisi “doktora ve {izeri”, 6 kisi “egitim
almadim” segeneklerini isaretlemislerdir. Bu sonuglara gore iiniversite ve lise mezunu

katilimcilarm orani daha fazladir.

ILKOGRETIM
MEZUNU

OM LISANS
MEZUNU

UNIVERSITE
(LisaMs)
MEZUNU

YUKSEK LISANS
MEZUNU

DOKTORA VE
OZERI

EGITIM ALMADIM I

0% 10% 20% 30% 40%: 50% G0% TOY 0% 90% 100%

YANIT SEGENEKLERI YANITLAR

ILKOGRETIM MEZUNU %5,17 31
LISE MEZUNU %28,50 171
ON LISANS MEZUNU %1367 82
UNIVERSITE (LISANS) MEZUNU 939,50 237
YUKSEK LISANS MEZUNU %9,83 59
DOKTORA VE OZERI %2,33 14
EGITIM ALMADIM 9%1,00 6

Toplam Yanitlayan: 600

Sekil 2.6: Egitim durumu dagilimi

Soru 5: Mesleginiz nedir?

Katilimcilardan 17 kisi “is¢i”, 53 kisi “memur”, 241 kisi “0zel sektor ¢alisani”, 29 kisi
“emekli”, 105 kisi “6grenci”, 97 kisi “ev hanimi1”, 31 kisi “serbest meslek sahibi”, 27 kisi

calismiyor” secenegini isaretleyerek mesleklerini belirtmiglerdir.
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isci

MEMUR

OZEL SEKTOR
CALISANI

EMEKLI

OGRENCI

F A -
SERBEST
MESLEK
SAHIBI

CALISMIYOR

0% 10% 20% 30% 40% 50% E0% TO% B80%: 20% 100%

YANIT SEGENEKLERI YANITLAR

is¢i %2,83 17
MEMUR %8,63 53
OZEL SEKTOR GALISANI %40,17 241
EMEKLI 4,63 29
OGRENCI %17,50 105
EV HANIMI %16,17 97
SERBEST MESLEK SAHIBI %5,17 31
GALISMIYOR %d4,50 27

Toplam Yanitlayan: 600

Sekil 2.7: Meslek dagilimi

Soru 6: istanbul'da yasadigimz ilce neresidir?

Istanbul'da yasadiginiz ilge neresidir sorusunun dagilimi; 2 kisi “Arnavutkdy”, 15 kisi
“Avcilar’, “18 kisi “Bagcilar”, 54 kisi “Bahgelievler”, 30 kisi “Bakirkdy”, 16 kisi
“Basaksehir”, 14 kisi “Bayrampasa”, 11 kisi “Besiktas”, 26 kisi “Beylikdizi”, 7 kisi
“Beyoglu”, 1 kisi “Biiyiikcekmece”, o kisi “Catalca”, 6 kisi “Esenler”, 20 kisi “Esenyurt”,
6 kisi “Eyiip”, 25 kisi “Fatih”, 9 kisi “Gaziosmanpasa”, 20 kisi “Gongdren”, 7 kisi
“Kagithane”, 219 kisi “Kiigiikgekmece” 11 kisi “Sartyer”, 1 kisi “Silivri” 18 kisi
“Sultangazi”, 10 kisi “Sisli”, 14 kisi “Zeytinburnu” sec¢eneklerini isaretleyerek alan

arastirmasina katilim saglamislardir.
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90% 100%

80%

20%  30%  40%  50%  60%

o 10%

0%

ARNAVUTKOY
AvciLar
BAGCILAR
BAHCELIEVLER
BAKIRKOY
BAGAKSEHIR
BAYRAMPASA
esikTAS
BEYLIKDUZU
BEYOGLU
BUYUKGEKMECE
caTALCA
ESENLER
ESENYURT
EYOP
FATIH
GAZIOSMANPASA
GUNGOREN
KAGITHANE
KUGOKCEKMECE
SARIVER
ILIVRI
SULTANGAZI
ZEVTINBURNU
ANADOLU
YAKA

Sekil 2.8: Ilge dagilimi

Soru 7: Ayhk geliriniz nedir?

Aylik nedir sorusunun dagilimi; 61 kisi “0-500 TL” gelir araligi, 59 kisi “500-1500 TL”
gelir arahigi, 76 kisi “1500-2500 TL” gelir arahigi, 142 kisi “2500- 4000 TL” gelir arahigt,
262 kisi “4000 TL ve Uzeri” gelir arah@ segeneklerini isaretlemislerdir. Gelir diizeyi

4000TL ve tizeri olan katilimcilar daha fazladir.

500-1500 TL -

1500-2500 TL

2500- 4000 TL

4000 TL ve
Uzeri

0%  10% 20% 30% 40% 50% 60% TO% 80% 90% 100%

YANIT SEGENEKLERI YANITLAR
0-500 TL %10,17 61
500-1500 TL %9,83 59
1500-2500 TL %12,67 7%
2500- 4000 TL %2367 142
4000 TL ve Uzeri 43,67 262

Toplam Yanitlayan: 600

Sekil 2.9: Aylik gelir dagilimi
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Soru 8: Ayda ortalama market (perakende) harcamaniz ne kadardir?

Katilimcilardan ayda ortalama market (perakende) harmaniz nedir sorusuna cevap
vermeleri istenmis, 181 kisi “0-500 TL” harcama araligi, 205 kisi “500-1000 TL” harcama
araligi, 110 kisi “1000-1500 TL” harcama araligi, 56 kisi “1500-2000 TL” harcama araligt,

48 kisi “2000 TL ve Uzeri” harcama araligi,  seceneklerini isaretlemistir.

0-500 TL

1000-1500 TL

1500 -2000 TL

2000 TL ve
Uzeri

0% 10% 20% 30% 40% 50% G60% T0% 50% 0% 100%,|

YANIT SEGENEKLERI YANITLAR

0-500 TL %30,17 181
500-1000 TL %34,17 205
1000-1500 TL %18,33 110
1500 -2000 TL %9,33 56
2000 TL ve Uzeri %8,00 48

Toplam Yanitlayan: 600

Sekil 2.10: Aylik ortalama market harcama dagilimi

Soru 9: Eviniz icin gereken temel gida/temizlik/icecek gibi ihtiyac¢larinizi ne sikhkla

satin alirsimiz?

Temel gida/temizlik/igecek ihtiyaclarmnin ne siklikla satin alindigi sorusunun dagilimi 66
kisi “aylik toptan™, 197 kisi “haftalik olarak™, 30 kisi “15 giinde bir olarak™, 274 kisi “her

giin ihtiya¢ oldukg¢a”, 33 kisi “gelir durumuma bagli olarak™ seceneklerini isaretlemistir.
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AYLIK TOPTAMN

HAFTALIK
OLARAK

15 GUMNDE BiR
OLARAK

HER GUN
IHTIYAG
OLDUKCA

GELIR
DURUMUMA
BAGLI OLARAK

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% TO% 80% 90% 100%

YANIT SEGENEKLERI YANITLAR

AYLIK TOPTAN %11,00 66
HAFTALIK OLARAK %32,83 197
15 GUNDE BIR OLARAK %9,00 30
HER GUN IHTIYAG OLDUKGA 745,67 274
GELIR DURUMUMA BAGLI OLARAK %3,50 33
Toplam Yanitlayan: 600

Sekil 2.11: Satin alma sikhg1 dagihim

Soru 10: Ayhk temel gida/temizlik/icecek gibi ihtiyaclarinizi nereden satin ahirsimz?

(liitfen en ¢ok 3 secenek isaretleyiniz)

Temel gida/temizlik/igecek ihtiyaclariin nereden satin alindigi sorusunun dagilimi 37 kisi
“toptancilar carsisindan”, 182 kisi “semt pazarlarindan”, 554 kisi “zincir marketlerden”,
114 kisi “bakkallardan”, 58 kisi “memleketten gelmektedir”, 57 kisi “internet ortaminda
marketten” se¢eneklerini isaretlemistir. Bu sonuca gore; katilimcilarin neredeyse tamami

zincir marketten aligveris yapmaktadir.

TOPTANCILAR
CARSISINDAN
SEMT
PAZARLARINDAN

ZINCIR
MARKETLERDEM

BAKKALLARDAMN

MEMLEKETTEM
GELMEKTEDIR

INTERNET
ORTAMINDA...

0% 10% 20% 30% 40% 50% B60% T0% 80% 90% 100%
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YANIT SEGENEKLERI YANITLAR
TOPTANCILAR GARSISINDAN %6,17 a7
SEMT PAZARLARINDAN %30,33 182
ZINCIR MARKETLERDEN %92,33 554
BAKKALLARDAN %19,00 114
MEMLEKETTEN GELMEKTEDIR %867 58
INTERNET ORTAMINDA MARKETTEN %9,50 57
Toplam Yanitlayan: 600

Soru 11: Zincir marketten ahsveris yaptiZinizda hangi marketi tercih edersiniz?

(oncelik siranmiza gore 1-2-3 seklinde derecelendirerek isaretleyiniz liitfen)

Oncelik sirasina gore, alisveris yaparken dncelik sirasma gore tercih edilen market sorusunu
cevaplayan katilimcilarin dagilimi; 276 kisi birinci sirada Migros, 107 kisi ikinci sirada

Bim, 62 kisi tgilincii sirada A101 ve 155 kisi diger market segeneklerini isaretleyerek

se¢mistir.

Sekil 2.12: Satin alma tercih dagilimi

|IIII|I_I-I_-.. e e Hm
iy

MIGROS SOK BiM 101 METRO CARREFOMUR HAPPY ALTUM BIGEN SEMT/I
MARKET MARKETOURSA MARKETCEWTERMARKETMARKETAHALL
MARKET MARKE

| DERECE ONEML
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BiRINCi DERECE  IKiNCi DERECE ~ UGUNCU DERECE  TOPLAM
ONEMLI ONEMLI ONEMLI

MIGROS 68,66 %16,17 15,17 402
276 65 &1

SOK MARKET %26,62 %3741 35,97 139
a7 52 50

BIM %34,29 %35,58 %30,13 312
107 11 94

A101 %19,50 %49,69 230,82 318
62 156 98

METRO MARKET %13,75 %46,25 40,00 80
1 a7 32

CARREFOURSA %14,80 %4286 742,35 196
MARKET 29 84 83

ONUR MARKET %13,04 %46,38 %40,58 69
9 32 28

HAPPY CENTER %23,17 %28,05 %48,78 82
19 23 40

ALTUN MARKET %10,00 %25,00 65,00 20
2 5 13

BIGEN MARKET %27,59 %27,59 44,83 29
8 8 13

SEMT/MAHALLE %26,14 %16,34 %5752 153
MARKETI 40 25 88

Sekil 2.13: Market tercihi dagilimi

Soru 12: 11. Soruda 1 numarah olarak isaretlediginiz marketi tercih etme

sebeplerinizin 6nem dereceleri nedir?

Katilimcilar 11. soruda oncelik smrasina gore “birinci derece Onemli” secenegini
isaretleyerek se¢im yaptiklart marketin tercih etme sebeplerini “giivenilir olmas1”, “temiz
olmas1”, “marketteki iirlinlerin ve hizmetinin kaliteli olmas1” seklinde siralayarak, “cok

onemlidir” derecesiyle isaretlemisleridir.
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gou ONEMLIDIR  NE ONEMSIZDIR  HI TOPLAM
MEMLIDIR OMEMLIDIR ONEMLI
ME DEGIL DEGILDIR
FIYATLARININ EKONOMIK OLMASI %54,17 935,83 %750 %1,33 %1,17 B00
325 215 45 8 7
TEMIZ OLMASI %71,33 %27,00 %1,33 %0,00 %0,33 600
428 162 8 0 2
UZUN YILLARDIR FAALIYETTE OLMASI %28,00 %43 50 %20,00 %5,33 %3,17 600
168 261 120 3z 19
GALISANLARININ KURULUSTAN %20,00 9%46,67 %26,17 %5,67 %1,50 B00
MEMNUN OLMASI 120 280 157 34 g
ORON CESIDININ BOL OLMAS] %6167 %38,50 %1,50 %0,33 %0,00 600
370 219 g 2 o
GALISANLARIN GULER YUZLO OLMASI %45,50 942,67 %10,00 %1,50 90,33 600
273 256 80 ] 2
GUGLU BIR KURULUS OLMASI %34,33 944,33 %15,83 %3,00 %2.50 600
208 266 95 18 15
MARKETTEKI, URUNLERIN VE %70,67 927,83 %0,83 %0,50 %0.17 600
HIZMETININ KALITELI OLMASI 424 167 5 3 1
MARKETIN BAGLI OLDUGU KURUMU %18,17 935,33 %30,50 %10,33 95,67 600
VEYA MESAJINI SEVMEK 109 212 183 62 34
TUKETICILERINE DEGER VERMESI %52,33 %42,17 %4,50 %0,50 60,50 600
314 253 27 3 3
INDIRIM KAMPANYALARI YAPMASI %59,67 934,00 %5,33 %0,50 60,50 600
358 204 32 3 3
MARKET IGI REYOM TASARIMLARIMIN %32,17 %41,83 %21,00 %3,67 %1.33 600
I¥l VE UYGUN OLMASI 193 251 126 22 8
KOLAY ULASILABILIR OLMASI %57,00 936,17 %5,00 %1,50 90,33 600
342 217 30 9 2
KISIYE OZEL KAMPANYALAR YAPMASI %31,83 9:36,50 %23,83 %5,33 %2.50 600
191 219 143 32 15
GUVENILIR OLMASI %71,83 925,83 %2,00 %0,00 %0.33 600
431 155 12 0 2
TOPLUMA VE GEVREYE KATKIDA %37,33 939,33 %20,50 %2,17 90,67 600
BULUNMAYA YONELIK GALISMALAR 224 236 123 13 4
YAPMASI
REKLAMLARININ GOK OLMASI %16,33 923,50 %35,50 %15,83 %8.83 600
98 141 213 95 53
BASINDA GOK YER ALMASI %16,17 921,67 %34,67 %17,00 %10,50 600
a7 130 208 102 63
MARKET ZINCIRININ SERMAYE OLARAK %21,00 937,33 %28,33 %8,33 95,00 600
GUGLU OLMASI 126 224 170 50 30
URUN IADE/DEGISIM KOSULLARININ %56,50 9:38,33 %4,00 %1,00 %0,17 600
ELVERISLI OLMASI 339 230 24 5 1

Sekil 2.14: Market tercih sebepleri dagilimi

Soru 13: Satin alma yaptiZimz markete iliskin kampanya/duyuru gibi haberleri

nereden dgreniyorsunuz? (liitfen en cok 3 secenek isaretleyiniz)

Alan arastirmasina katilan 600 kisi, satin alma yapilan markete iligkin kampanya/duyuru
gibi haberleri nereden 6grendikleri sorusuna verdikleri cevaplarin sonucunda; oncelikli
olarak TV reklamlarindan, marketin dagittigi brosiirlerden, internet reklamlarindan

ogrenmekte olduklar1 segeneklerini isaretlemislerdir.
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GAZETE
REKLAMLARINDA

™
REKLAMLARINDA

INTERMET
REKLAMLARINDAN
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o0
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500

YANIT SEGENEKLERI

GAZETE REKLAMLARINDAN
TV REKLAMLARINDAN

INTERNET REKLAMLARINDAN

MARKETIN DAGITTIGI BROSURLERDEN (EL ILANI)

MARKETIN ASTIGI AFISLERDEN

CEP TELEFONUMA GELEN MESAJLARDAN

E-POSTA BILDIRIMLERINDEN

GAZETE REKLAMLARINDAN

MARKETIN YAYINLADIGI DERGI/KUPON VB GALISMALARDAN
AILE FERTLERI ARKADAS VE KOMSULARDAN TAVSIYELERLE

HABER ALMIYORUM
Toplam Yanitiayan: 600

YANITLAR
%10,67

41,67
%38,17
240,83
%%28,00
%28,17
14,83
%40,00

%15,17
14,83

%7,33

230

245

168

169

89

91

B89

44

Sekil 2.15: Markete iligskin haberlerin 6grenildigi kitle iletisim araglar1 dagilimi
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Soru 14: Sizce bir marketin “itibarh “olarak nitelendirilmesi icin asagidaki

seceneklerin 6nem derecesi nedir?

Bir marketin “itibarli” olarak nitelendirilmesinde katilimcilarin en ¢ok “marketteki
iriinlerin ve hizmetlerinin kaliteli olmas1”, “temiz olmas1”, “giivenilir olmas1”
seceneklerini “cok Onemlidir” derecelendirmesiyle isaretlemislerdir. Bunun yani sira
“basinda ¢ok yer almas1”, “reklamlarinin ¢ok olmas1” ve “marketin bagh oldugu kurumu

veya mesajini sevimek” seceneklerini daha az isaretledikleri goriilmektedir.

gon ONEMLIDIR  NE ONEMSIZDIR ~ HIG TOPLAM
MEMLIDIR OMEMLIDIR ONEMLI
NE DEGIL DEGILDIR

FIYATLARININ EKONOMIK DLMASI %51,00 %39,33 %800 %0,83 %0,83 500
306 236 48 5 g

TEMIZ OLMASI %73,33 26,00 %0,50 %0,17 %0,00 600
440 158 3 1 0

UZUN YILLARDIR FAALIYETTE OLMASI %43,50 %36,83 %14,17 %3,33 %217 600
261 el 85 20 13

CALISANLARININ KURULUSTAN %34,00 46,00 %17,00 %217 %0,83 500

MEMMUN OLMASI 204 276 102 13 g

URON GESIDININ BOL OLMASI %E51,00 %36,00 %3,00 %0,00 %0,00 600
366 216 18 0 0

GALISANLARIN GULER Y(ZLO OLMASI %52,00 %3917 %783 %1,00 %0,00 600
312 235 47 3 o

GOGLO BIR KURULUS OLMASI Ydd, 50 %4183 %0 50 %250 %1,67 500
267 251 57 15 10

MARKETTEK], JRUNLERIN VE %73,33 %2533 %1,17 %0,17 %0,00 600

HIZMETLERININ KALITEL| OLMASI 440 152 7 1 0

MARKETIN BAGLI OLDUGU KURLMU %21,83 %38,00 %29,50 %7,00 %3,67 600

VEYA MESAJINI SEVMEK 131 228 177 42 22

TUKETICILERINE DEGER VERMESI %56,00 %41,33 %333 %0,17 %0,17 500
335 248 14 1 1

INDIRIM KAMPANYALARI YAPMASI] %49,83 %37,00 %11,83 %0,83 %0,50 600
299 722 71 5 3

MARKET Il REVON TASARIMLARININ %36,33 %4117 %18,33 %3,33 %0,83 600

I'¥l VE UYGUN DLMASI 218 247 110 20 g

KOLAY ULASILABILIR OLMASI %52,00 %3763 %783 %2,17 %0,17 600
3z 227 47 13 1

KISIVE OZEL KAMPANYALAR YAPMASI %34,00 %36,33 %23,67 %4, 17 %1,83 600
204 218 142 25 1

GUVENILIR OLMAS] %7283 %5533 %167 %0,17 %0,00 500
437 152 10 1 0

TOPLUMA VE GEVREYE KATKIDA %d4,33 %39,83 %13,00 %217 %0,67 600

BULUNMAYA YONELIK CALISMALAR 265 239 78 12 4

YAPMAS]

REKLAMLARININ GOK OLMASI %20,83 %3200 %32,00 %883 96,33 500
125 192 192 53 38

BASINDA GOK YER ALMASI %20,33 %3800 %33,83 %10,67 %7,17 500
122 168 203 B4 43

MARKET ZINCIRININ SERMAYE OLARAK %32,00 %40,00 %18,50 %5,33 %4, 17 500

GOGLO oLMAsS) 192 240 111 az 25

ORON IADE/DESISIM KOSULLARININ %5067 %3500 %417 %0,83 %0,33 500

ELVERISLI OLMASI 358 210 25 5 2

Sekil 2.16: Marketin itibarli olarak nitelendirme kriterleri dagilimi
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Soru 15: Asagidaki marketlerden, sizce en itibarh olan 3 marketi derecelendirerek

isaretleyiniz liitfen.

Yapilan alan arastirmasinda en itibarli market sorusunu cevaplayan 600 katilimcidan 361

kisi “en itibarli market” olarak birinci sirada Migros’u, 86 kisi Bim’i 38 kisi Carrefour’u ve

115 kisi diger marketleri isaretleyerek se¢cmistir.

EOO
400
300
200
100 I I I
I ull II [ | | [ | R — —
MIGROS SOK BiM A1 METRO CARRFOOMUR HAPPY 3i€;E\I ALTUMN SEMT
MARKET MARKETURSA MARKETCEMTERMARKETMARKETMARKE
MARKET MARKET i
M zimincioerece [ <NCi DERECE UgONCcO DERECE
BiRINCI iKiNCi UgUNci TOPLAM
DERECE DERECE DERECE
MIGROS %76,53 %13,95 %9,51 473
362 66 45
SOK MARKET %20,66 %43,80 %35, 54 121
25 53 43
BiM %34,13 %33,73 %32,14 252
86 85 81
A101 %14,89 %45,96 %39,15 235
35 108 a2
METRO MARKET %14,06 % 51,04 %34,90 102
27 ag &7
CARRFOURSA %11,95 %4717 %40,86 318
MARKET 38 150 130
ONUR MARKET %13,33 %28,50 %57, 786 45
6 13 26
HAPPY CENTER %6,56 %18,03 %7541 61
MARKET 4 1 48
BIGEN MARKET % 11,11 %38,50 %50,00 18
2 7 a
ALTUN MARKET %12,50 %0,00 %87,50 8
1 0 7
SEMT MARKETI %18,18 %11,69 %70,13 77
14 9 54

Sekil 2.17: En itibarli market dagilim
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Soru 16: 15.Soruda (bir 6nceki soruda) sectiginiz 3 market icin, itibarini yitiren bir

durum oldugunda o marketten ahsveris yapmaya devam eder misiniz?

15. soruda isaretlenen “en itibarli market” olan 3 market i¢in itibarimi yitiren bir durumda o
marketten aligveris yapmaya devam eder misiniz sorusuna Vverilen cevaplarda
katilimeilardan 77 kisi “evet”, 262 kisi “hayir”, 162 kisi “bazen” ve 99 kisi “nadiren” ve

secenegini isaretlemislerdir.

o -
e _

BAZEM

MNADIREN

0% 10% 20% 30% A40% 50% 80% TO% B80% 90% 100%,

Sekil 2.18: Market itibar yitirildiginde tercih edilme dagilimi

Soru 17: 15. Soruda sectiginiz marketlerdeki tiim iiriinlerin kaliteli oldugunu diisiiniir

musunuz?

15. soruda isaretlenen “en itibarli market” olan 3 markette iirtinlerin kaliteli oldugunu
diisiiniiyor musunuz sorusunun dagilimi 360 kisi “evet”, 75 kisi “hayir”, 149 kisi “bazen”

ve 14 kisi “nadiren” ve 2 kisi “hicbir zaman” segenegini isaretlemislerdir.

e _
e -

BAZEN
MADIREN

HICRIR ZAMAN

0% 10% 0% 30% 40% 50% B0% TOYs 0% 90% 100%

Sekil 2.19: Market Urunlerinin kaliteli olmasina iliskin cevap dagilimi
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Soru 18: Sizce ulkemizdeki perakendecilik sektorundeki marketler mevcut
cahismalarina ek olarak asagidaki hangi hizmetleri yaparlarsa tiiketicinin ilgisinin

artmasina olumlu yonde fayda saglar?

Marketlerin ~ mevcut caligmalarina ek olarak hangi  hizmetleri  yaparlarsa
tiketicinin ilgisinin artmasma olumlu yonde fayda saglar sorusuna katilimcilar en ¢ok
“glivenli ve kaliteli iirlin satmas1” , “miisteri memnuniyetini 6l¢iip beklentileri karsilamaya
yonelik caligmalar yapmas1” ve “iadeler ve degisimlerle ilgili ilgili tiiketicilere kolayliklar

saglamas1” se¢enekleri “cok faydalidir” derecelendirmesiyle isaretlemislerdir.

GOK FAYDALI NE FAYDASIZ Hig TOPLAM
FAYDALI FAYDALI FAYDALI
NE DEGIL DEGIL
MARKET IGI REYON TASARIMLARINI MOSTERIYE %42,33 50,67 96,67 %0,17 %0,17 500
KOLAYLIK SAGLAYACAK SEKILDE GELISTIRMESI 254 304 40 1 1
ULASIM/SERVIS/OTOPARK ALANI GIBI MARKETE 956,17 %41,00 92,50 %0,33 %0,00 500
ERISIMLE ILGILI KOLAYLIKLAR SAGLAMASI 337 246 15 2 0
TOPLUMA VE GEVREYE DUYARLI GALISMALAR %44,33 48,50 9%8,33 90,50 %0,33 500
YAPMASI 266 279 50 3 2
INDIRIM KAMPANYALARI Y APMASI %57,00 441,00 %1,67 %0,00 %0,33 600
342 246 10 0 2
MARKET IGERISINDE ALISVERIS YAPARKEN %6167 %36,17 91,67 90,33 90,17 600
ENGELLILER IGIN KOLAYLIKLAR GELISTIRMESI 370 217 10 2 1
MARKET IGERISINDE ALISVERIS YAPARKEN %52,83 %41,00 95,00 %0,83 %0,33 500
GOCUKLAR ICIN KOLAYLIKLAR GELISTIRMESI 3T 246 30 5 2
MARKET IGERISINDE ALISVERIS YAPARKEN %55,83 40,33 93,17 %0,33 %0,33 500
YASLILAR IGIN KOLAYLIKLAR GELISTIRMESI 335 242 19 2 2
TUKETICILERIN ALISVERIS SONRASI %4750 945,17 96,50 %0,67 %0,17 600
HIZMETLERINE AGIRLIK VERMESI 285 271 39 4 1
IADELER VE DEGISIMLERLE ILGILI TUKETICILERE %62,33 9%36,00 %1,50 %0,17 %0,00 600
KOLAYLIKLAR SAGLAMASI 374 216 9 1 0
GUVENLI VE KALITELI ORUN SATMASI %78,67 %20,50 90,83 30,00 %0,00 500
472 123 5 0 0
MUSTERI MEMNUNIYETINI GLCUP BEKLENTILERI 2%62,50 %%34,00 93,00 %0,50 90,00 600
KARSILAMAYA YONELIK GALISMALAR YAPMASI 375 204 18 3 0
GALISANLARININ HAKLARINI VE MEMNUNIYETINI %48,50 %47 83 955,33 %0,33 90,00 600
GOZETMESI 279 287 32 2 0
INTERNET UZERINDEN SATIS YAPMASI %32,33 %49,00 %16,50 %1,83 950,33 500
194 294 99 11 2
SEKTORE YENILIKLER VE BULUSLARLA DESTEK %37,00 %51,00 %11,17 %0,67 90,17 600
VERMESI 222 306 67 4 1
BULUNDUKLARI SEMTIN SORUNLARINI %31,00 %51,50 %14,00 %2,33 %1,17 600
GIDERMEYE YONELIK GALISMALAR YAPMASI 186 309 84 14 7
BULUNDUKLARI SEMTIN SAKINLERINE YONELIK %31,67 %51,83 %13,67 %1,67 %1,17 600
GALISMALAR YAPMASI 190 311 82 10 7
MUSTERI TALEPLERINE GORE URUN GESITLERINI %57 67 %38,67 %3,17 %0,33 %0,17 500
ARTTIRMASI 346 232 19 2 1
EVE SERVIS YADA HIZLI SERVIS GIBI MUSTERI %58,50 %35,67 %5,33 %0,17 90,33 600
YONLD UYGULAMALAR GELISTIRMESI 351 214 32 1 2
OZEL GUNLERDE MUSTERILERINE OZEL %56,67 %37,33 95,17 %0,67 90,17 600
FIRSATLAR SUNMASI 340 224 3 4 1

Sekil 2.20: Tuketici ilgisinin artmasina yonelik kriter se¢imi dagilimi
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Soru 19: Yasadigimz yerden baska bir sehre gittiginizde siirekli ahsveris yaptiginiz

market orada yok ise ne yaparsimiz?

Stirekli aliveris yapilan market baska bir sehre gidildiginde orada olmadiginda ne yapilir
sorusunun dagimi; 119 kisi “alistigim marketin oldugu yeri 6grenir mutlaka oraya giderim”,
78 kisi “bulundugum yerdeki marketten ihtiyacimi karsilarim, ama memnun kalmam”, 84
kisi “bulundugum yerdeki marketten ihtiyacimi karsilarim, hatta memnun kalirim” 2 kisi
“aligveris yapmam”, 11 kisi internetten alistigim marketten siparis verir, beklerim” ve 306

kisi “fark etmez, her marketten aligveris yapabilirim” segeneklerini isaretlemislerdir.

BULUNDUGUM
YERDEKI...

ALISTIGIM
MARKETIN OLD...

BULUNDUGUM
YERDEKI...

ALISVERIS
YAPMAM.

INTERNETTEN
ALISTIGIM. ..

FARK ETMEZ,
HER
MARKETTE...

0% 10% 20% 30% 40% 50% G0% TO% 0% 0% 100%

Sekil 2.21: Market aliskanliklarma iliskin tercih dagilim

En itibarh marketi tercih edenlerin 6zellikleri

Yapilan alan arastirmasina 311 “kadin”, 287 “erkek” ve 2 “diger” secenegini isaretleyen
toplam 600 katilimci katilmistir. En itibarli market sorusunu cevaplayan katilimeilardan
362 kisi “en itibarli market” olarak birinci srada Migros’u, 86 kisi Bim’i 38 kisi

Carrefour’u ve 115 kisi diger marketleri isaretleyerek se¢mistir.

362 kisi Migros’u birinci sirada se¢mesine ragmen, 318 kisi Carrefour marketini
isaretlemis, ancak say1 olarak ve derecelendirme olarak Migros’u gecememistir. Buna

ragmen, Carrefour’da Migros’a yakim bir se¢ilme oranina sahiptir diyebiliriz. Dolayisiyla
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birinci market Migros, ikinci market Bim gibi gériinmesine ragmen Carrefour toplam

itibarli market tercihinde ikinci siradadirlar.

500
400
300
200
100 I I I
I =l II R = N R —=—
MIGROS SOK  BIM  A101  METRO CARRFOONUR HAPPY BICEN ALTUN SEMT
MARKET MARKETURSA MARKETCENTERMARKETMARKETMARKE
MARKET MARKET i
B ziminciozrece [ IKNGT DERECE UCONCO DERECE
BiRINCI iKiNCi UgUNCD TOPLAM
DERECE DERECE DERECE
MIGROS %76,53 %13,95 %9,51 473
362 66 45
SOK MARKET %20,66 %43,80 %35,54 121
25 53 43
BiM %34,13 %33,73 %32,14 252
86 85 81
A101 %14,89 %45,96 %39,15 235
35 108 92
METRO MARKET %14,06 %51,04 %34,90 192
27 98 67
CARRFOURSA %11,95 %4717 %40,88 318
MARKET 38 150 130
ONUR MARKET %13,33 %28,89 %57,78 45
6 13 26
HAPPY CENTER %6,56 %18,03 %75,41 61
MARKET 4 11 46
BIGEN MARKET %11,11 %38,89 %50,00 18
2 7 9
ALTUN MARKET %12,50 %0,00 %87,50 8
1 0 7
SEMT MARKETI %18,18 %11,69 %70,13 77
14 9 54

Sekil 2.22: En itibarli market secenlerin sayisal dagilimi

Yapilan alan aragtirmasina toplam olarak 311 “kadm” cevap vermis ve cevaplarinda en

itibarli olan market olarak 195 kadin Migros se¢cenegini isaretlemistir.
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MIGROS

Q1: KADIN . %11,76

%6,30

o 0% 20% e 40% 50% 60% T0% B0% 0% 100%

[ ] sirinNci DERECE [ ] ikinci DERECE OgUNcl DERECE

MIGROS
BIRINCi DERECE IKINCi DERECE UGUNCU DERECE TOPLAM

Q1: KADIN %81,93 %11,76 6,30 %76,33
195 28 13 238

Sekil 2.23: En itibarli market secen kadinlarin sayisal dagilimi

Yapilan alan arastirmasina toplam olarak 287 “erkek” cevap vermis ve cevaplarinda en

itibarl olan market olarak 166 erkek Migros secenegini isaretlemistir.

MIGROS

_ e

%12,88

0%  10% 20% 30% 40% 50% G0% TO% BO% 90% 100%

B cirinciperece [l iKINCI DERECE OgUNCL DERECE

MIGROS
BiRINCi DERECE iKiNCi DERECE UgUNCU DERECE TOPLAM

Q1: ERKEK 71,24 %15,88 12,88 %8118
166 a7 30 233

Sekil 2.24: En itibarli market segen erkeklerin sayisal dagilimi
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Toplam 105 “68renci” se¢enegini isaretleyen katilimcilardan 54 kisi “en itibarli market”

olarak Migros segenegini isaretlemistir.

MIGROS

_ %70,13
Q5: OGRENCI - %19,48

%10,39

0%  10% 20% 30% 40% 50% 60% T0% 80% 90% 100%|

B cirincioErece [ iKiNCI DERECE UgUNCU DERECE

MIGROS
BIRINCIDERECE  IKINCIDERECE  UGUNCUDERECE  TOPLAM

Q5: OGRENCI %T70,13 %19,48 %10,39 %73,33
54 15 ] 7

Sekil 2.25: En itibarli market secen 6grenci dagilimi

Toplam 97 “ev hanim1” segenegini isaretleyen katilimcilardan 40 kisi “en itibarli market”

olarak Migros secenegini isaretlemistir.

MIGROS

_ T
Q5: EV HANIMI - %16,36

%10,91

0%  10% 20% 30% 40% 50% 60% T0% 80% 90% 100%|

B cirincioErece [ iKiNCI DERECE UgUNCU DERECE
MIGROS
BIRINCIi DERECE  iKINCiDERECE  UGUNCU DERECE  TOPLAM
Q5: EV HANIMI %72,73 %16,36 *%10,91 %56,70

40 9 ] 55

Sekil 2.26: En itibarli market secen ev hanimi dagilimi
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Toplam 241 “6zel sektor ¢alisani” segenegini isaretleyen katilimcilardan 159 kisi “en

itibarli market” olarak Migros secenegini isaretlemistir.

MIGROS

Q5: OZEL
SEKTOR %12,44
CALISANI

%11,48

0%  10% 20% 30% 40% 50% 60%

_ i

T0% 80% 90% 100%|

B cirincioErece [ iKiNCI DERECE UgUNCU DERECE
MIGROS
BIRINCI iKiNCi UGgUNCU TOPLAM
DERECE DERECE DERECE
Q5: OZEL SEKTOR %76,08 %12,44 %11,48 %86,72
GALISANI 159 26 24 209

Sekil 2.27: En itibarli market secen 6zel sektor calisan dagilimi

Toplam 53 “memur” se¢enegini isaretleyen katilimcilardan 32 kisi “en itibarli market”

olarak Migros secenegini isaretlemistir.

MIGROS

%9,52

0% 0% 20% 30% 40% 50% 60%

_ e

T0% B80% 0% 100%]

B cirincioErece [ IKINCI DERECE UgUNCU DERECE
MIGROS
BIRINCI DERECE  IKINCIDERECE ~ UGUNCU DERECE ~ TOPLAM
Q5: MEMUR %76,19 %14,29 %9,52 %79,25

32 6 4 42

Sekil 2.28: En itibarli market secen memur dagilimi
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Toplam 31 “serbest meslek sahibi” segenegini isaretleyen katilimcilardan 22 kisi “en itibarlt

market” olarak Migros se¢enegini isaretlemistir.

MIGROS

_ e
0Q5: SERBEST
MESLEK SAHIBI - %14,29

%7,14

0%  10% 20% 30% 40% 50% 60% T0% 80% 90% 100%|

B cirincioErece [ iKiNCI DERECE UgUNCU DERECE
MIGROS
BiRINCI iKiNCi ugiNcD TOPLAM
DERECE DERECE DERECE
Q5: SERBEST MESLEK %78,57 %14,29 %714 %90,32
SAHIBI 22 4 2 28

Sekil 2.29: En itibarli market se¢en serbest meslek sahibi dagilimi

Toplam 29 “emekli” se¢enegini isaretleyen katilimcilardan 22 kisi “en itibarli market”

olarak Migros se¢enegini isaretlemistir.

MiGROS

Q&: EMEKLI - %13,04

0%  10% 20% 30% 40% 50% &60% T70% B80% 90% 100%

B zimincipzrece [ I<INC DERECE UgUNCl DERECE
MIGROS
BIRINCIDERECE  IKINCIDERECE ~ UGUNCU DERECE  TOPLAM
Q5: EMEKLI %86,96 %13,04 %0,00 %79,31

20 3 0 23

Sekil 2.30: En itibarli market secen emekli dagilimi
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Toplam 17 “is¢i” segenegini isaretleyen katilimcilardan 9 kisi “en itibarli market” olarak

Migros segenegini isaretlemistir.

MIGROS

_ —
. isc-l - i

%7,69

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% TO% B80% 90% 100%

B cirincipERece [l IKINCI DERECE UGUNCU DERECE

MIGROS
BiRINCI DERECE iKINCi DERECE UgUNCU DERECE TOPLAM

Q5: isG %69,23 %23,08 %769 %76,47
9 3 1 13

Sekil 2.31: En itibarli market segen is¢i dagilimi

Toplam 27 “¢calismiyor” se¢enegini isaretleyen katilimcilardan 25 kisi “en itibarli market”

olarak Migros secenegini isaretlemistir.

MIGROS

£/:100100}

Q5: CALISMIYOR

0% 0% 20% 30% 40% 50% 60% T0% B80% 0% 100%]

B cirincioErece [ IKINCI DERECE UgUNCU DERECE
MIGROS
BIRINCI DERECE  IKINCI DERECE  UGUNCU DERECE  TOPLAM
Q5: GALISMIYOR %100,00 %0,00 %0,00 %92,59

25 0 0 25

Sekil 2.32: En itibarli market se¢en ¢aligmayan dagilimi

105



Tercih edilen market ile en itibarh marketi secenlerin karsilastirmah dagilim

MIGROS

Q5 EV HANIMI

SOK MARKET

@5 EV HANIMI

@5 EV HANIMI

AL

@5 EV HANIMI

@5 EV HANIMI

@5 EV HANIMI

ONUR MARKET

@5 EV HANIMI

HAPPY CENTER

@5 EV HANIMI

ALTUN MARKET

@5 EV HANIMI

BIGEN MARKET

@5 EV HANIMI

@5 EV HANIMI

METRO MARKET

BIRNCI DERECE OMEMLI

BIRINCI DERECE ONEMLI

BIRINCI DERECE ONEMLI

BIRINCI DERECE ONEMLI

BIRINCI DERECE ONEMLI

CARREFOURSA MARKET

BIRINCI DERECE ONEMLI

BIRINCI DERECE ONEMLI

BIRINCI DERECE ONEMLI

BIRINCI DERECE ONEMLI

BIRINCI DERECE ONEMLI

SEMT/MAHALLE MARKET]

BIRINCI DERECE ONEMLI

®E5.00

50,00

w®e0e
5

®E5.00

%1071
3

0,00
o

HA545
5

30,00

50,00

%2857
0

IKINC] DERECE ONEMLI

IKINGI DERECE ONEMLI

IKINGI DERECE ONEMLI

IKINGI DERECE ONEMLI

Ikincl DERECE ONEML]

IKINGI DERECE ONEMLI

IKINGI DERECE ONEMLI

IKINGI DERECE ONEMLI

Ikincl DERECE ONEML]

Ikincl DERECE ONEML]

IKINGI DERECE ONEMLI

%2867
12

wd1.67
10

28,79

19

®E1.82

WT5.00

®21.43
B

®33.33

38,36

25,00

10,00

w1143
4

OGOMCD DERECE OMEMLI

OGUNCD DERECE OMEMLI

OGUNCH DERECE ONEMLI

OGUNCH DERECE ONEMLI

OGOMCD DERECE ONEMLI

OGUNCH DERECE ONEMLI

OGUNCH DERECE ONEMLI

OGUNCH DERECE ONEMLI

OGOMCD DERECE ONEMLI

OGOMCD DERECE ONEMLI

OGUNCH DERECE ONEMLI

%3333
w2121
14
%2008
18
0,00
®ET.H6
18
BEE6T
B
%1B,18
2
w7500

40,00

60,00
2

TOPLAM

%4830
43

TOPLAM

24,74

TOPLAM
G804
68

TOPLAM

W58, 70
55

TOPLAM
12

TOPLAM
28,87

TOPLAM
%828
o

TOPLAM

w1134
11

TOPLAM
%412

TOPLAM

10,31
10

TOPLAM

38,08
35

Sekil 2.33: Tercih edilen market dagilimi
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MiGROS
BIRINCI DERECE IKING] DERECE Og¢ONCO DERECE TOPLAM
Q5: EV HANIMI ®TLTI %18,36 %10,81 %56.70
40 o & 85
SOK MARKET
BlRINC| DERECE Ikincl DERECE OgUNCl DERECE TOPLAM
O5: EV HANIMI %1724 w4138 %4138 %29.90
5 12 12 9
BlMm
BIRINCI DERECE IKING] DERECE Og¢ONCO DERECE TOPLAM
Qi5: EV HANIMI ®EEAT 2414 20,69 ®E9.7H
a2 14 12 58
A1D1
BlRINC| DERECE IkiNcl DERECE OgUNCl DERECE TOPLAM
Q5: EV HANIMI 8,51 %5357 %31,91 %48 45
4 28 15 47
METRO MARKET
BlRINC| DERECE Ikincl DERECE OgUNCl DERECE TOPLAM
Q5: EV HANIMI %EET %5333 %40,00 %1546
1 B L 15
CARRFOURSA MARKET
BlRINC| DERECE Ikincl DERECE OgUNCl DERECE TOPLAM
ONUR MARKET
BlRINC| DERECE IkiNCl DERECE OgUNCl DERECE TOPLAM
Qi5: EV HANIMI 0,00 ®12.50 %a7.50 %B25
o 1 T B
HAPPY CENTER. MARKET
BlRINC| DERECE IkiNCl DERECE OgUNCl DERECE TOPLAM
Q5: EV HANIMI %1250 w3750 50,00 %B25
. 3 4 B
BIZEN MARKET
BIRINC| DERECE IKINC] DERECE O¢ONCO DERECE TOPLAM
Qi5: EV HANIMI 20,00 40,00 40,00 %515
1 2 2 5
ALTUN MARKET
BIRINC| DERECE IKINC] DERECE O¢ONCO DERECE TOPLAM
Qi5: EV HANIMI %3333 %000 WHE.ET %309
1 o 2 3
SEMT MARKET]
BIRINC| DERECE IKINC] DERECE O¢ONCO DERECE TOPLAM
Qi5: EV HANIMI %1805 Yed TE %7619 %2185
4 1 18 21

Sekil 2.34: En itibarli market dagilimi

Gelir durumuna gore karsilastirma

Yapilan alan arastirmasinda; is¢i ve dgrenci segenegini isaretleyen katilimcilar 0-500 TL
aylik ortalama market harcamasi yaptiklari, diger meslek grubunda olan katilimcilar ise

daha ¢ok 500-1000 TL aylik ortalama market harcamasi yaptiklar1 goriilmektedir.
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0-5300TL ~ 500-1000TL ~ 1000-1500TL ~ 1500-2000TL ~ 2000TLVEOZERI ~ TOPLAM ~
~ 05 isCl %35,29 928,41 %11,76 %17,65 %5,38 92,83
B 5 2 3 1 17
~ Q5 MEMUR %16,92 %20,19 %26,42 %18,92 %0,43 %82,23
9 18 “ 9 5 B3
v Q5 0ZEL %16,18 %38,17 %23,24 %12,03 910,37 %40,17
SEKTOR 39 22 56 29 25 241
GALISANI
~  Q5:EMEKLI 919,35 %3871 %18,13 %89,88 %1613 %5,17
& 12 5 3 5 31
v Q5 973,32 %14,29 %6,67 %2,86 %2,86 %17,50
OGRENCI 77 15 7 3 3 105
~ QEEV %35,05 %44,33 %11,34 %3,09 %6,19 %16,17
HANIMI 34 43 n 3 & 97
~ Q5 %,68 00,03 932,26 912,80 916,13 %5,17
SERBEST 3 9 10 4 5 31
MESLEK
SAHIBI
~ Q5 905,93 %43,15 18,52 7,41 0,00 94,50
CALISMIYOR 7 13 5 2 1] a7
~ Toplam 181 205 1o 56 48 600
Yamitlayan
3
[=]
2
Ed
]
[=2)
=] Ed
£
< ] ?
8 *
& &
=
2
3
g
Ed
g
3
2
5 £
8 s g )
@ = 2 2 o
0 = 9 3 [ o s
L) 2 3 g 8 % 5 3 £
: % ‘il
— [ | — -—- i
e g
2 P
] =]
¢ g
[y E
=4 [y
[=3
B izci B vEMUR Oz7eL SEKTOR caLiganl [ emexLi [l OGRENCI
B ey Hanim [l SERBEST MESLEK SaHiB CALISMIYOR
Sekil 2.35: Gelir durumuna gore meslek dagilimi
isGi MEMUR  OZEL EMEKLI OGRENCI EV SERBEST  GALISMIYOR TOPLAM
SEKTOR HANIMI MESLEK
GALISANI SAHIBI
Q7: 0-500 1,64 %0,00 0,00 %0,00 % E6,89 3,28 %0,00 %8,20 % 18,89
TL 1 a 1] 1] 53 2 0 5 61
Q7: 4000 1,93 %10,31 %66,03 3,82 %1,91 5,73 7,25 4,20 81,73
TL ve 4 27 173 10 9 15 19 1 264
Uzeri
Toplam 5 27 173 10 58 17 19 16 323
‘Yanitlayan

Sekil 2.36: En diisiik ve en yiiksek gelir durumuna gére meslek dagilimi

108



MIGROS
”  BIRINGI DERECE ONEMLI ~  IKINCI DERECE ONEMLI ~  OCUNCO DERECE ONEMLI v TOPLAM ~

> Q7:4000 %70,58 %16,82 %12,62

e U

~ Q7 0-500 %4643 928,57 925,00 %8,67
TL 13 g 7 2
A101
”  BIRINCI DERECE ONEMLI ~  IKINC| DERECE ONEMLI ~  DGUNCD DERECE GNEMLI ~ TOPLAM ~
~ (Q7:0-500 229,63 %48,15 %22,22 %8,36
TL 2 12 8 27
~ Q74000 %19,21 949,67 %31,13 246,75
TL ve Ozeri 22 75 47
BiM
¥ BIRINC| DERECE ONEMLI ~  IkINC] DERECE ONEMLI ~ 0gONCO DERECE ONEMLI v TOPLAM ~
- Q7:0-500 328,57 935,71 %13,00
TL 12 15 42
* QT 4000 %34,98 %36,59 %38,08
TL ve Ozeri 25 42 45 123

Sekil 2.37: En diisiik ve en yiiksek gelir durumuna gore secim yapilan ilk iic market

4000 TL ile 0-500 TL olan gelir durumuna gore tercih ve itibarh marketi se¢cme Kkriteri

karsilastirma

Alan arastirmasina katilan katilimcilar iceresinde “4000 TL ve Uzeri” gelir arahg:
secenegini 262 kisi ve “0-500 TL” gelir aralig1 segenegini ise 61 kisi isaretlemistir. 4000
TL iizeri gelire sahip olanlarin 262 katilimcinin 173’1 6zel sektor ¢alisani, 0-500 TL

araliginda gelire sahip olan katilimcilarin 53°i 6grenci olusturmaktadir.

Tercih ettikleri market dagilimina bakildiginda; gelir diizeyi 4000TL ve {izeri olan
katilimcilarin en ¢ok Migros secenegini isaretledikleri; gelir diizeyi 0-500 TL araliginda

olanlar ise en ¢cok Bim sec¢enegini isaretledikleri goriilmektedir.

Tercih ettikleri marketi segme sebeplerinin dagiliminda ise; gelir diizeyi 4000TL ve tizeri
olan katilimcilarm sirasiyla birinci derece ¢ok 6nemli sectikleri kriterlerden, temiz olmasini
198 kisi, marketteki iiriin ve hizmetlerin kaliteli olmasini 197 kisi ve giivenilir olmasini 194
kisi segmistir. Gelir diizeyi 0-500 TL araliginda olan katilimcilar birinci derece 6nem
sirasia gore, giivenilir olmasini 45 kisi, marketteki iiriin ve hizmetlerin kaliteli olmasini 43

kisi ve giivenilir olmasini1 42 kisi isaretleyerek segmistir.

Yapilan aragtirma sonucuna goére; MigroS ve Bim secenegini isaretleyen katilimcilarin
aligveris yaptiklari marketi tercih etme sebepleri ayni ¢ikmigtir. Goriilen o ki katilimeilarin
kendi gelir dizeylerine gore sectikleri marketleri giivenli, temiz ve kaliteli bulduklar

soylenebilir.
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MARKETTEKI, URUNLERIN VE HiZMETININ KALITELi OLMASI
COK + ONEMLIDIR* NEONEMLIDIRNE |  ONEMSIZDIR ~  HIG ONEMLI - TOPLAM ~
ONEMLIDIR DEGIL DEGILDIR
v Q7:0-500 %70,49 %27,87 %1,64 %0,00 %0,00
TL 43 17 1 Q 0
- Q7:500- %69,49 %25,42 %3,39 %1,69 %0,00
1500 TL e 15 2 1 Q
- Q7:1500- %68,42 0,00 21,32 0,00
2500 TL 52 1
- Q7:2500- %64,08 o1, 4 0,00 %0,70 23,67
4000 TL ] 2 0 142
~ Q7:4000 %24,43 0,00 %0,38 0,00 %43,67
TL ve Uzeri 54 8] 0 &2
GUVENILIR OLMASI
COK -~ ONEMLUIDIR* NEONEMLIDIRNE _ ONEMSIZDIR *  HIC ONEMLI -~ TOPLAM ~
ONEMLIDIR DEGIL DEGILDIR
~ Q7:0-500 %68,85 %27,37 %1,64 %0,00 %71,64 %10,17
TL 42 17 1 0 1 51
~ Q7:500- %72,88 %25,42 %,69 %0,00 %0,00
1500 TL 3 5 1 0 0
» Q7:1500- %75,00 %25,00 %0,00 %0,00 %0,00 7
2500 TL 57 19 0 0 0 76
~ Q7:2500- %289,58 %2,82 %0,00 %0,70 923,67
4000 TL 42 4 0 1 142
~ Q7:4000 %74, %2,29 %0,00 %0,00
TL ve Uzeri 194 g 0 Q
TEMIZ OLMASI
M ~ NEONEMLIDIRMNE _  ONEMSIZDIR »  HIG ONEMLI +~ TOPLAM ~
DEGIL DEGILDIR
~» 0Q7:0-500 %1,64 0,00 0,00 %10,17
TL 1 0 0 51
» Q7:500- %5,08 0,00 %0,00
1500 TL 3 0 0
» Q7:1500- %6711 %0,00 0,00 %0,00 7
2500 TL 51 25 0 0 0 76
 Q7:2500- %30,99 0,00 %0,00 50,70 %23,67
4000 TL 44 0 0 142
v Q7:4000 75,57 %22,52 1,53 0,00 %0,38 943,67
TL ve Uzeri 198 59 4 0 1 262

Sekil 2.38: En diisiik ve en yiiksek gelir durumuna gore se¢im yapilan ilk ti¢ marketi
tercih etme kriterleri

Migros’u secenlerin demografik 6zellikleri

Alan arastirmasina katilan 600 katilimcidan kendilerine gore “en itibarli” olan 3 market
secmeleri istenmistir. Bu sonuca bagli olarak 6nem siralamasiyla birinci derece dnemdir
secenegini 362 kisi, ikinci derece dnemlidir segenegini 66 kisi ve ligiincii derece dnemlidir

secenegini 45 kisi olmak iizere; toplamda 473 kisi Migros’u secenegini isaretlemistir.
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BIRINCI DERECE
MIGROS %76,53
362
SOK MARKET %20,66
25
Blm %34,13
88
A101 %14,89
35
METRO MARKET %14,06
27
CARRFOURSA MARKET %11,95
38
ONUR MARKET %13,33
6
HAPPY CENTER MARKET %6,56
4
BIGEN MARKET %11,11
2
ALTUN MARKET %12,50
1
SEMT MARKETI %18,18
14

IKINC| DERECE

%13,85
66

943,80
53

%33,73
85

%45,96
108

%51,04
98

%4717
160

%28,88
13

%18,03
11

%38,89
7

%0,00
0

%11,69
9

0UGUNCD DERECE

%9,51
45

9%35,54
43

%32,14
81

%39,15
92

%34,90
BT

%40,88
130

%57,78
26

%75,41
46

%50,00
k]

%8750
7

%70,13
54

TOPLAM

473

121

252

235

192

318

45

&1

77

Sekil 2.39: En itibarli marketi se¢enlerin dagilim

En itibarli market olarak Migros’u se¢en 472 katilimcinin, 238 kisi kadmn, 233 kisi erkek ve

2 kisi diger olarak se¢im yapmuslardir.

A5 MIGRDE:
EdRINC| DERECE

Q15: MKERDSE:
lxiwcl DERECE

15: WGRDS:
OOMCO DERECE

O% W% 0% 50% 40% 50% 60% TD%  B0%  ODO% 100%
@raDin [ ERKER pl&Es
KADIN ERKEK DIGER TOPLAM

Q15 MIGROS: BIRINCI DERECE 53,87 %4586 %028 %76,53
195 166 1 382
Q15 MIGROS: IKINC] DERECE 4242 56,08 %152 %13,85
] aw 1 66
Q18: MIGROS: 0GONCO DERECE %33,33 %6667 %0,00 %8,51
15 30 0 45
Taplen Yandlayan 238 233 2 473

Sekil 2.40: En itibarli market olarak Migros’u segenlerin cinsiyet dagilimi
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En itibarli market olarak Migros’u en fazla secenler 26-35 yas araliginda olduklarini

belirtmiglerdir.
18-28 26-35 BG4S 45-55 55 VE JZERI TOPLAM
Q15 MIGROS: BIRINC] DERECE %1851 W41, 16 626,14 %773 T AR %78 53
&7 149 a1 8 27 362
Q18 MIGROS: IKINC] DERECE %2424 %39.39 Eraleg] 6,06 0,00 %1385
18 26 14 L] & &8
Q15 MIGROS: 0GONCD DERECE ®17.78 %40,00 W28 .687 Sel,B9 BT %8,51
B 18 12 L] 3 45
Toplam Yantiayan ai 183 1T 38 3 473

Sekil 2.41: En itibarli market olarak Migros’u secenlerin yas dagilimi

En itibarli market olarak Migros’u segenlerin egitim durumuna bakildiginda 22 kisi
ilkdgretim mezunu, 119 kisi lise mezunu, 57 kisi 6n lisans mezunu, 206 kisi lisans mezunu,
55 kisi yliksek lisans mezunu, 13 kisi doktora ve iizeri mezunu ve 1 kisi egitim almadim

seceneklerini isaretlemislerdir.

ILKOGRETIM LISE OM LISANS ONIVERSITE YOKSEK LISANS DOKTORAVE EGITIM TOPLAM

MEZUNL MEZUNU  MEZUNU (LISANS) MEZUNU MEZUNU OzER| ALMADIM
Q5 MIGROS: %A 57 %2507 %11,05 W%l 2,54 %1180 %3,59 %0,28 %76,53
BIRINC] DERECE 18 a4 40 154 42 13 1 382
Q5 MIGROS: IKINC %455 %24.24 %18,18 Hed0, 81 wiz iz 0,00 0,00 %13,85
DERECE 3 16 i2 o & 1] a &8
Q15 MIGROS: %222 %20,00 w%11,11 %.55,56 %111 %0,00 %0,00 %9.51
OGOwNCO DERECE 1 9 5 25 -1 1] a 45
Taplam Yantlayan 22 118 87 206 55 13 1 473

Sekil 2.42: En itibarli market olarak Migros’u secenlerin egitim durumu dagilimi

209 6zel sektor ¢alisani en itibarl olarak Migros secenegini isaretleyerek en ¢ok orana

Iscl MEMUR OZEL SEKTOR EMEKLI OGRENCI EV SERBEST MESLEK CALISMIYOR TOPLAM
CALISANI HANIMI sAHIBl

Q15: MIGROS: BIRINCI %276 B84 43,92 5,52 %%14,82 %11,05 8,08 %891 78,53
DERECE 10 3z 158 20 54 40 22 25 362
Q15 MIGROS: IKINCI %4.55 %8,08 %3939 Ued, 55 %2273 %13.64 W6, 06 %0,00 %1395
DERECE 3 ] 26 3 15 a 4 0 66
Q15 MIGROS: DgONCD %222 %889 %53,32 %0,00 %17,78 %13,33 e, 44 %0,00 %0,51
DERECE 1 4 24 ] E:] ] 2 ] 45
Toplam Yanitiayan 14 42 208 23 7 55 28 25 473

Sekil 2.43: En itibarli market olarak Migros’u se¢enlerin meslek dagilimi

En itibarli market olarak Migros’u 4000 TL ve tizeri gelir durumuna sahip olan katilimeilar

isaretlemiglerdir.
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0-800 TL 500-1500 TL 1500-2508 TL 2500- 4000 TL 4000 TL VE OZERi TOPLAM

15 MIGROS: BIRINC] DERECE %T,18 %E01 %0,35 L2624 %4017 %T8,53
F. ] 29 34 a5 178 362

Q% MIGROS: IKINC] DERECE %1870 %455 0,09 18,70 %4897 %13,85
i3 3 8 13 3] 68

Q15 MIGROS: 0GONCO DERECE %11,11 %EET 8,80 520,00 %53,33 %8,51
5 x| 4 a 4 45

Toplam Yamilayan 44 35 44 17 235 473

Sekil 2.44: En itibarli market olarak Migros’u secenlerin gelir durumu dagilimi

Aylik ortalama market harcamasima 500-1000 TL ayiran 179 kisi en itibarli market olarak

Migros’u en fazla secen katilimeilar oldugu goriilmektedir.

0-500 TL S00-1000 TL 1000-1500 TL 1500 -2000 TL 2000 TL VE (0ZER] TOPLAM
015 MIGROS: BIRINCI DERECE %21,56 %®a7.28 %20 44 w107 0,94 %78,53
T8 135 74 3 k-] 352
015: MIGROS: IKINC| DERECE %28, T 34 BS %1212 613,64 10,61 %13,95
18 23 B -] T B8
Q15 MIGROS: 0GONCO DERECE %2880 %d8 6T %20,00 %222 %222 %8,51
i3 2 g 1 1 45
Taplam Yantlayan 110 179 ai 43 44 4T3

Sekil 2.45: En itibarli market olarak Migros’u segenlerin aylik ortalama market
harcama dagilimi

En itibarli market olarak Migros’u secen katilimcilarin gogunlugu, her giin ihtiyag

olduke¢a ihtiyaglarini karsiladiklar1 goriilmektedir.

AYLIK HAFTALIK 15 GONDE BIR. HER GON IHTIYAG GELIR DURUMUMA BAGLI TOPLAM

TOPTAN OLARAK OLARMAK OLDUKCA OLARAK
Qs MIGROS: BIRINCI %12,08 %37 8BS %525 Y01 %3,31 %7853
DERECE 47 137 ] 147 12 382
Qs MIGROS: IKInc %309 %2424 %758 54,55 %, 55 %13,85
DERECE ] 16 5 38 3 B8
Qs MIGROS: 0GONCO %ed 44 37,78 K2 22 %56,58 0,00 %8,51
DERECE 2 i7 i 25 a 45
Taplam Yantlayan ] 170 -] 208 15 473

Sekil 2.46: En itibarli market olarak Migros’u se¢enlerin market aligveris sikligi dagilimi

Ihtiyaglarin ne siklikla yapildigi sorusunda cinsiyet bakimmdan dagilimi; en fazla “her giin
ihtiyac oldukg¢a” se¢enegini 141 kadin ve 132 erkek ve 1 diger katilimci isaretlemistir. Bu

secenege gore kadm ve erkeklerin oran1 yaklasik olarak esittir.

AYLIK HAFTALIK 15 GUNDE BIR HER GUN HTIYAG GELIR DURUMUMA BAGLI TOPLAM

TOPTAN OLARAK OLARAK OLDUKGA OLARAK
Q1: KADIN %13,18 %3408 %289 %45, 24 %4,50 51,82
41 106 ] 141 14 311
Q1: ERKEK %8,71 %3136 %732 %4500 %6 B2 Ted 7,83
25 a0 i 132 19 287
Q1: DIGER %0,00 % 50,00 %0,00 %50,00 %0,00 %0,33
(1] 1 ] 1 [i] 2
Toplam 68 187 ao 274 3 600

‘Yamtiayan

Sekil 2.47: En itibarli market olarak Migros’u segenlerin market aligveris sikliginin
cinsiyet dagilimi
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Alan aragtirmasina katilan 18-25 yas araliginda se¢im yapan 123 kisiden 14’1 aylik toptan,
38’1 haftalik olarak, 5’1 15 gilinde bir olarak, 48’1 her giin ihtiya¢ oldukga, 18’1 gelir
durumuna bagli olarak ihtiyaglarini satin almaktadir. 224 kisi 26-35 yas araligindadir ve
bunlardan 23’# aylik toptan, 66’s1 haftalik olarak, 18’1 15 giinde bir olarak, 114’# her giin
ihtiyag oldukega, 3’1 gelir durumuna bagl olarak satin almay1 tercih etmektedir. 36-45 yas
araligindaki 145 kisinin 15’1 aylik toptan, 58’1 haftalik olarak, 6’s1 15 giinde bir olarak, 63’1
her giin ihtiyag oldukca, 3’i gelir durumuna baglh olarak satin almaktadir ihtiyaglarini. 46-
55 yas araligindaki 50 kisinin 6°s1 aylik toptan, 17°s1 haftalik olarak, 1°1 15 giinde bir olarak,
22’si1 her giin ihtiyag¢ oldukea, 4’1 gelir durumuna bagli olarak satin almaktadir. 55 yas ve
iizeri olan 58 kisiden 8’1 aylik toptan, 18°1 haftalik olarak, , 27’si her giin ihtiya¢ oldukca,

5’1 gelir durumuna bagl olarak satin almaktadir.

AYLIK HAFTALIK 15 GONDE BIR HER GON IHTIYAG GELIR DURUMUMA BAGLI TOPLAM

TOPTAN OLARAK OLARAK OLDUKGA OLARAK
Q2 18-25 %1138 %3080 %4,07 %39,02 %14,63 %2050
14 k] 5 48 18 123
Q2 26-35 %1027 %2946 %8,04 %5089 %134 %3733
23 ] 12 114 3 224
QF: 36-45 %1034 40,00 %d, 14 %4345 %207 Ho2d,17
15 58 ] 63 3 145
O 46-55 12,00 %34,00 %2,00 %44,00 %800 %833
] i7 1 2 ] 50
Q2: 55 ve Uzerd %1379 %3103 90,00 %46,55 %862 %967
8 18 o Pt 5 58
Toplam =} 197 30 74 3 600

‘Yanitlayan

Sekil 2.48: En itibarli market olarak Migros’u se¢enlerin market aligveris sikliginin yas
dagilimi

Oncelik sirasma gdre en cok tercih edilen market siralamasinda ilk (i¢ swrada yer alan
Migros, Bim ve A101 marketlerinin yas araligi dagiliminda; ii¢ marketi se¢enlerin gogu 26-

35 yas araliginda oldugu goriilmektedir.

MIGROS
EIRINCI DERECE ONEMLI IKInc| DERECE ONEML OgONCO DERECE ONEMLI TOPLAM

Q2 26-35 %6949 % 13,56 T 18,95 29,50
123 24 30 177
02: 3645 W%7T0,19 %16,35 13,46 17,33
73 1 14 104
02: 18-25 62,30 %1967 %18,03 %1017
k] 12 1 &1
Q2 55 ve Ozed W%69,70 %18,18 12,12 5,50
23 [} 4 33
Q2: 48-55 %7037 %2222 %741 e 50
8 [ 2 27
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Bim
BIRINCI DERECE ONEMLI IkINC| DERECE ONEMLI OgONCO DERECE ONEMLI TOPLAM
Q2 18-25 35,00 %30,00 935,00 %1333
28 24 28 &0
Q2: 26-25 W%31,37 %3725 %31,37 17,00
a2 a8 32 102
Q2: 3645 %29,73 %39,19 %31,08 %12,33
n 29 23 74
Q2: 46-55 %48,15 %2503 %25,93 Yol 50
13 7 7 27
Q2: 55 ve Ozer %d1,38 %44,83 %13,79 %ed B3
12 13 4 29
A1H
BIRINCI DERECE OHNEMLI IKINC] DERECE ONEMLI OgONCO DERECE ONEMLI TOPLAM
az 18-25 %2182 43,64 934,55 %9,17
12 24 19 55
Q 26-35 %17.36 %55.37 %2727 %2017
3| &7 33 121
Q2 3645 %2184 %45,98 %32,18 %14.50
18 40 8 a7
Qi 46-55 %18.75 %53,13 428,13 95,33
& 17 ] 32
G 55 ve Dzer %1739 %43,43 430,13 93,83
4 10 ] 23

Sekil 2.49: Oncelik sirasina gore market tercih edenlerin yas dagilimi

Meslek gruplarinin ihtiyaglarini ne siklikla satin aldig1 dagilimda; is¢i, 6zel sektor calisani,
ogrenci, ev hanimi ve serbest meslek sahibi olan katilimcilarm en ¢ok “her giin ihtiyag
olduk¢a” secenegini, memur, emekli ve ¢alismayan grubundaki katilimcilarin en g¢ok

“haftalik” secenegini isaretledikleri goriilmektedir.

AYLIK HAFTALIK 15 GONDE BiR HER GOM IHTIvAG GELIR DURLIMUMA BAGLI TOPLAM

TOPTAN OLARAK OLARAK OLDUKGA OLARAK
Qs: 156 %3520 %1765 %000 %4708 %000 %283
& 3 o B o 7
Q5: MEMUR %11,32 40,06 %043 %2075 %043 %B.83
& 26 8 11 8 53
0f: OZEL SEKTOR 5,30 L2088 %501 %54,77 %, 24 %, 17
GALISANI il 12 14 132 3 241
05: EMEKLI 13,79 41,38 %0,00 31,03 378 %d B3
4 12 o & 28
0f: SERENG 10,48 L2857 %2 BB %d1,50 16,18 %1750
11 an 1 44 17 108
06 BV HANIM 11,34 4,02 %308 %Al 45 %, 08 %16,17
11 aa 1 a7 1 o
05: SERBEST MESLEX 0,68 %2003 %1290 4B 38 40,00 %EAT
SAHIB & 4 4 5 o ki
Q5: GALISMIYOR %18 52 hdd, 44 %3, 70 %20,83 %3, 70 %450
& 12 1 B 1 27
Taplam Yardayan GE 197 i} T4 i3 B

Sekil 2.50: Mesleklerine gore market alisveris siklig1 dagilimi

3.3. Arastirmanin Degerlendirilmesi
3.3.1. Arastirma Doneminde Gundemin Degerlendirmesi

Alan arastirmasmin yapildigi donemde Tiirkiye ekonomisinin giindeminde birgok konu ve
olay bulunmaktadir. Kasim 2018 — Aralik 2018 donemini kapsayan siire igerisinde genel

olarak asagidaki konularda ekonomi giindemi olusmustur:
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1- Enflasyon

2- Perakende ve gida iirlinlerinde gerceklesen zamlar

3- Ogretmenler giinii, yeni y1l alisveris giinleri gibi 6zel giinlere ait indirim
kampanyalar1

4- Kredi kart1 faiz oranlarinda degisiklik

Tiirkiye ekonomik ve siyasi giindeminde uzun yillardir stiregelen giiney sinirimizdaki savas
ortami ve kiiresel ekonomik dinamiklerle baglantili iilke ekonomisindeki gesitli olumlu-
olumsuz yasimalar alan arastirmasinin gergeklestigi donemde de tiiketicileri olduk¢a
etkilemistir. Yukaridaki 4 ana maddede 6zetlenen ekonomik gundeme iliskin oncelikli
olarak Turkiye’nin dikkatle takip ettigi ve tiim ticari hacmini ilgilendiren enflasyon
konusunda TUIK; Tiiketici Fiyat Endeksi (TUFE) kasimda aylik bazda yiizde 1,44, Yurt
Ici Uretici Fiyat Endeksi (YI-UFE) yiizde 2,53 diisiis gosterdi. Yillik enflasyon,
tuketici fiyatlarmda yiizde 21,62, yurt ig¢i iretici fiyatlarinda yiizde 38,54 oldu.
Tirkiye Istatistik Kurumu verilerine gore, kasim itibartyla 12 ayhik ortalamalar dikkate
alindiginda, tiketici fiyatlar1 yiizde 15,63, yurt i¢i iiretici fiyatlar1 yiizde 25,52 artt1. Aylik
bazda TUFE yiizde 1,44, YI-UFE vyiizde 2,53 geriledi. TUFE, kasimda gecen yiln aralik
ayma gore yiizde 20,79, gecen yilin ayn1 ayina gore yiizde 21,62 yiikseldi. YI-UFE ise
Aralik 2017'ye gore ylizde 36,68, gegen yilin kasim ayma gore de ylizde 38,54 artis
kaydettigini agiklamustir (http : // www.hurriyet.com.tr / yerelhaberler /istanbul/merkez
Iyurtici-ufe-kasimda-yuzde-2-53-dustu-yillik-u-41038936, 29.01.2019)

Enflasyon ile baglantili olarak pek ¢ok gida ve tiiketim tirliiniinde fiyat artislar:
gerceklesmistir. Yine TUIK in agiklamalarmna gére TURKIYE Istatistik Kurumu (TUIK),
2018 yil1 Kasim ayi Tiiketici Fiyat Endeksi (TUFE) ve Yurt i¢i Uretici Fiyat Endeksi (Yi-
UFE) verilerini agikladi. Buna gére, TUFE'de (2003=100) 2018 yili Kasim aymda bir
onceki aya gore yiizde 1,44 diisiis, bir 6nceki yilin Aralik ayina gore yiizde 20,79, bir 6nceki
yilin ayni ayma gore yiizde 21,62 ve on iki aylik ortalamalara gore yiizde 15,63 artis
gergeklesmistir. Bununla birlikte s6z konusu donemde fiyati en fazla artan ve azalan {iriinler
de belli oldu. TUFE'de aylik olarak en yiiksek artig gdsteren iiriin yiizde 50,58 artisla kuru
sogan oldu. Kuru sogani yilizde 18,59'luk fiyat artisla kadin kabani izlemistir
(http://www.hurriyet.com.tr/ekonomi/kasim-ayinin-zam-sampiyonu-oldu-41038821
29.01.2019).
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Aralik ayinda ise; Tiiketici fiyat endeksi aralik ayinda bir 6nceki aya gore yiizde 0.40 azald.
Tiiketici fiyat endeksi aralik ayinda bir dnceki yilin ayni ayina gore yiizde 20.30 artt1.
Tuketici Fiyat Endeksi (TUFE) 2018 yili Aralik ayinda bir dnceki aya gore %0,40 diisiis,
bir dnceki yilin Aralik ayina gore %20,30, bir 6nceki yilin ayni ayina gore %20,30 ve on
iki aylik ortalamalara gore %16,33 artis gergeklesti. Ana harcama gruplari itibariyle 2018
yil1 Aralik ayinda endekste yer alan gruplardan, ¢esitli mal ve hizmetlerde %0,78, saglikta
%0,62, lokanta ve otellerde %0,31 ve alkollii igecekler ve tiitiinde %0,16 artig gergeklesti.
Ana harcama gruplar1 itibariyle 2018 yili Aralik aymnda endekste yer alan gruplardan
ulastirmada %2,56, eglence ve kiiltiirde %0,25, haberlesmede %0,11 ve konutta %0,06
diisiis gerceklesti. TUFE’de, bir 6nceki yilm ayni ayma gore cesitli mal ve hizmetler
%28,80, gida ve alkolstiz i¢ecekler %25,11, konut %23,73 ve eglence ve kiiltiir %20,86 ile
artisin yiiksek oldugu diger ana harcama gruplaridir (https: // www.sozcu.com.tr /2019/
ekonomi / son-dakika-enflasyon-rakamlari-aciklandi -12-2969055/, 29.01.2019).

Yukarida aciklanan ekonomik veriler dogrultusunda alan arastirmasinin yapildigi donemde
tiiketicilerin 6zel giin ve yeni yil harcamalar1 giindemlerinde olmasina ragmen enflasyon
oranlarmdaki artis ve tiiketim tirtinlerine gergceklesen zamlarla baglantili olarak tiiketicilerin
satin alma hacimlerinde diger donemlere gore diisiisler oldugunu, alim giiclinde de
azalmalar oldugunu soyleyebiliriz. Boyle bir iklimde gerceklesene alan arastirmasindan
elde edilen bulgularda “fiyat” secenegine iligkin tercihlerin agirlikli olarak daha g¢ok
secilmesi tiketicilerin ekonomik giindemle baglantili olarak ankete cevaplar verdikleri

izlenimini de yaratmaktadir.

Giliniimiizde pek ¢ok sirket ve kurum satis yaptigi iiriinlere, kampanyalar dahilinde
miisterilerine indirim yapmaktadirlar. Bu kampanyalar belli bir siire araliginda, 6zel
giinlerde olmaktadir. Yaptiklar1 kampanyalari, web sitelerinden, televizyondan ve baska
iletisim mecralarindan duyurmaktadirlar. Alan arastirmasmin yapildigi dénemde, birgok
sirket ve kurum da 6gretmenlere 24 Kasim Ogretmenler Giinii’ne 6zel indirimler yapmustir.
Ogretmenlere 6zel indirim yapan firmalardan bazilari; Havayollarinda ylzde 25, PTT de
posta gonderimlerinde yiizde 30; istanbul Biiyiiksehir Belediyesi (IBB) 24 Kasim

Ogretmenler Giinii dolayistyla dgretmenler i¢in Beltur kdskleri ve sosyal tesislerinde yiizde

20, Milli Egitim Bakanlhigi ile Kiiltiir ve Turizm Bakanlig1 arasinda imzalanan protokolle,
ogretmenler igin miize ve 6ren yerlerine de hicbir tcret 6demeden girilebilmesi, 23-25

Kasim’da Istanbul Akvaryum, ii¢ giin siireyle Ogretmenlere {icretsiz olmasi gibi
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kampanyalardir (http : // www.hurriyet.com.tr/egitim / 24-kasim-ogretmenler-gunune-ozel-
indirimler-41027740, 03.12.2018) Citroen, Dacia, Honda, Toyota. Renault gibi otomotiv
markalarmin aralik aymda binek ve ticari modellerinde OTV ve KDV indirimlerine ek
olarak ilave indirimler ve sifir faiz firsatlar1 sunmasi gibi yilsonu kampanyalari 6zel giin
indirim kampanyalarina 0rnek olarak gosterilebilir (https : // www. sozcu.com.tr /2018/
otomotiv/ aralik-ayi-otomobil-kampanyalari-2780103/, 29.01.2019).

Kredi Kart1 islemlerinde Uygulanacak Azami Faiz Oranlar1 Hakkinda Teblig'de Degisiklik
Yapilmasina Dair Teblig, Resmi Gazete'de yayimlanarak yiiriirliige girmistir. Buna gore,
Tiirk liras1 cinsinden kredi kart1 islemlerinde uygulanacak aylik azami akdi faiz orani ylizde
2,02'den 2,25'e, yabanci para cinsinden kredi karti islemlerinde uygulanacak aylik azami

akdi faiz orani yiizde 1,62'den 1,80'e yiikseltilmistir.

Tiirk liras1 cinsinden kredi kart1 islemlerinde uygulanacak aylik azami gecikme faiz orani
ylizde 2,52'den 2,75'e ¢ikarilmistir. Yabanci para cinsinden kredi karti islemlerinde
uygulanacak aylik azami gecikme faiz orani ise yiizde 2,12 iken 2,30 olarak yeniden
belirlenmistir.  Yeni faiz oranlar1 1 Kasim’da yiriirliige girecek. Tiirkiye
Cumhuriyet Merkez Bankasi1 Bagskani tarafindan yiiriitiilecek yeni tarife, 1 Kasim 2018
tarihinde yiirtirlige girecek (http://www.hurriyet.com.tr/ekonomi/kredi-karti-sahiplerini-
ilgilendiriyor-1-kasimdan-itibaren-yururlukte-40961941, 29.01.2018).

3.3.2. Anket Bulgularinin Degerlendirmesi

600 katilimciya yapilan alan arastirmasmda bir marketin itibarli olarak nitelendirilmesi

2 (13

kriterlerinin arasinda en ¢ok “marketteki iiriin ve hizmetlerin kaliteli olmas1”, “glivenilir

29 <.

olmas1”, “temiz olmas1” ve “iiriin ¢esidinin bol olmas1” se¢enekleri isaretlenmistir.

Ayrica, bir marketten aligveris yapmayi tercih etmedeki kriterlerinde ise en ¢ok “marketteki
iirlin ve hizmetlerin kaliteli olmas1”, “giivenilir olmas1”, “temiz olmas1” ve “iirlin ¢esidinin
bol olmasi1” se¢enekleri isaretlenmistir. Katihmcilarin bir marketi tercih etme sebepleri
ile bir marketi en itibarh bulma kriterlerinin dogru orantili oldugu goriilmektedir.
Dolasiyla katilimcilarin itibarli oldugu i¢in bir marketi sectigi ya da sectigi marketin itibarli
oldugunu diislindiigiinii sdyleyebiliriz. Marketler, sirket politikalarmni itibar bilesenleri

acisindan daha iyi seviyeye getirmek icin sdrekliliklerinden 6dun vermemelidir.
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Marketlerin sunduklar1 iirtin ve hizmet kalitesi ne kadar iyiyse, itibarlar1 da o derce

yiiksektir algisma yonelik fikirleri oldugu sdylenebilir.

Kurumsal itibar bilesenlerinin biri olan “duygusal cazibe” basliginda “olumlu duygulara
sahip olmak, takdir etmek ve saygi duymak, biyuk o6lclide givenmek™ gibi unsurlarin
olmasindan yola ¢ikarak, katilimcilarin “gUvenilir olmas1” kriterini segerek bir marketi
tercih ettiklerini belirtmeleri, hem itibar konusuna hem de hizmet ve Urilnlerin

kalitesine 6nem verdiklerini ortaya koymustur diyebiliriz.

Uriin ve hizmetler bileseni yoniinden bakildiginda; triin ve hizmetlerin Kkalitesi,
miisterilerin isteklerini karsilamalidir. Buna bagli olarak bir kurumun itibarini yiikseltmesi
ve koruyabilmesi i¢in yliksek kalitede iiriin ve hizmetler sunmasi1 geregini goz ardi
edemeyecegi agikga ortaya ¢ikmaktadir. Alan arastirmasinda isaretlenen “Urin ve
hizmetlerin kaliteli olmas1” seceneginin diger kriterlere oranla daha fazla secilmesi

bu durumun ne kadar ¢ok 6nemli oldugunu ortaya koymaktadir.

“Uriin cesidinin bol olmas1 ve temiz olmas1” Kriterleri miisteri yoniinden tercih
sebebidir. Rakip firmalardan siyrilabilmek, farklihgmi ortaya koyabilmek adina
marketlerin hizmet Kalitelerini en yiiksek seviyeye ¢ikarmalari, miisteri agisindan
marketlerin sunduklar1 hizmetlerden memnun oranlarmi arttiracaktir diyebiliriz. Sunulan
hizmetlerden memnun olan miisteriler, tercih ettikleri marketin saygi, begeni, giiven gibi
itibar1 etkileyen unsurlarina olumlu katkilar saglayacak, sadik miisteri olarak olusturulmak

istenen itibar1 daha da gelistireceklerdir.

Bir market ag¢isindan konuya yaklasilirken, yukarida belirtilen tercih nedenlerini dogru
dizayn etmek icin, kazanilan itibarin kaybedilmemesi i¢in, miisterilerin tercih nedenlerine
ve kriterlerine dikkat etmesi sarttir. Ancak bu sekilde miisteri odakli bir yaklasimla buyume,
gelisme, varliklarmi siirdiirebilme, bir adim onde olabilme gibi ileriki hedeflerine
ulasabilecekler ve miisterilerin istek ve gereksinimlerini, itibar bilesenleri dogrultusunda
karsiladiklar1  takdirde marketler tlketicileri nezdinde olumlu sonuclar elde

edebileceklerdir.

Yapilan alan arastirmasinin sonuglar1 degerlendirildiginde, itibar bilesenlerinin tamaminin,
perakende sektOrii markalar1 i¢in miisteri tercihlerinde dnemli oldugunu sdyleyebiliriz S6z
konusu itibar bilesenleri, farkli sektorlerde farkli 6nem derecelerine sahip olmaktadir ancak

perakende sektoriinde neredeyse tiim bilesenlere miisteri dikkat etmekte ve Onem
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vermektedir. Miisteriler nezdinde, kendilerini dogru sekilde konumlandirmak ve deger
bulmak isteyen perakende sektoriiniin diger tiim aktorlerinin de bu sonugla dogru orantili
olarak itibara konusunda kendilerini gelistirmeleri ve itibar yonetimi yapmalar1 gerektigini

anlamalar1 gerekmektedir.

Yapilan alan arastirmasi, Orneklem olarak miisteri olarak adlandirilan kitlenin yani
aragtrmanin evreninin tim egilimlerini kapsayacak degerde bir rakamda olmamakla
birlikte, bir arastirma i¢in dikkate deger nitelikte katilimciya (330’dan fazla) sahip
olmustur. Alan arastirmasi ile elde edilen bulgular, daha genis ve sistematik ¢alismalarla
incelenmesi gereken itibar ve miisteri tercihleri konusunun sosyal bilimler arastirmalari ile
incelenmesi ve degerlendirilesi gereken niteliklere sahip bir konu oldugu gergegini ortaya

koymaktadir.

Sonug olarak, itibar yonetimi perakende sektoriinde miisteri tercihlerinde biiyiik rol
oynamakta ve miisteriler tercihlerini itibar Kriterlerine uygun olarak ortaya

koymaktadirlar.

600 kisiye yapilan alan arastirmasi neticesinde, katilimcilara gore en itibarli perakende
markasi olarak Migros markasi se¢ilmistir. Migros markasmin sec¢ilmesinin nedenleri ile
ilgili goriisler ortaya koymadan 6nce Migros arkasi hakkinda bazi bilgileri incelemek dogru

olacaktir.

3.3.3. Migros. A.S. Hakkinda Bilgi ve Degerlendirme

1954 yilinda kurulan Migros A.S.’nin tarihsel gelisimi igerisinde ¢esitli doniim noktalar1

olmustur:

e 1954 yilinda, Migros, Isvicre Migros Kooperatifler Birligi ve Istanbul
Belediye’sinin ortak girisimi ile kurulmustur.

e 1975 Migros’un hisseleri Ko¢ Toplulugu tarafindan sati alinmastir.

e 1988 yilinda ilk defa Istanbul disinda, Izmir'de 4 magaza agmustr.

e 1989 yil1 sonunda tiiketiciler tarafindan “Diiriist Satic1” kimligiyle benimsenmistir.

e 1990 yilmin sonundan itibaren Migros, biiylikk magazacilik uygulamasina
baslamistir. MM ve MMM Migroslar acilirken, hafta sonlar1 aksam 22:00'ye kadar

acik magaza uygulamasini baslatmstir.
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Migroskop uygulamasi ile avantajli ve ucuz aligverisi diizenli araliklarla duyurmaya
baslamistir.

1991 yilinda halka agik bir sirket haline gelen Migros, 1995 yilinda Tiirkiye’nin ilk
indirim markas1 Sok faaliyete baglamistir.

“Migros” markali ilk “Private Label” tirlinleri tiiketiciyle bulusturan Migros, kredi
karth aligveris imkani ile bir ilke daha imza atmustir.

1996 yilinda ilk yurtdis1 magazas1 Bakii Ramstore’u da hizmete agmustir.

Istanbul Caddebostan’da 1996 sonunda agilan MMM Migros Caddebostan,
elektronik raf etiketinin kullanildigi ilk magaza olmustur.

1997 yilinda Migros, internetle aligverisin Onciiliigiinii yaparak Migros Sanal
Market’i hayata gegirmistir. Istanbul ve Izmir’den baslayarak internetten alisveris
imkan1 sunan ilk perakende sirketi olmustur.

1998 yilinda ise Migros miisterileri, sektorde ilk sadakat kart uygulamasi olan
Migros Club Kart'in avantajlar ile tanigmistir.

1999 yil1 sonu itibariyle 7 cografi bolgede toplam 325 magazaya ulasmistir.
Turkiye ve Avrupa'da ilk kez “Kasiyersiz Kasa” sistemi bu alisveris merkezi
icindeki hipermarkette Tirk tliketicisine tanistirilmistir.

Migros; Kog¢ Universitesi-Migros Perakendecilik Egitim Merkezi’ni 2000 yilinda
acmis ve ilk donem mezunlari sertifikalarmi almistir.

2001 yihi itibariyle magaza sayis1 461°e ulagmistir.

Migros, 2005 yilinda perakende zinciri Tansag' satin almistir.

2005 sonunda yurt i¢inde toplam 505 magazada hizmet veren Migros, Tansas
magazalariyla birlikte magaza sayis1 722 olmustur.

Migros, Tansas, Sok, Macrocenter,Sanal Market markalartyla Migros Ticaret A.S.,
coklu format yonetme becerisi ile kendi 6zgiinliigiinii, farkliligin1 koruyarak farkl
beklenti ve ihtiyaclara yanit vermistir.

Migros Ticaret A.S., 2001-2006 yillar1 arasinda en hizl biiyiiyen 50 sirket arasinda
12. sirada yer almigtir.

30 Mayis 2008'de Migros Ticaret A.S. nin hisselerinin Moonlight Perakendecilik
ve Ticaret A.S.'ye devri gerceklesmistir.
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Migros Ticaret A.S. 2011 yilinda miisterilerine her yerden ulasabilme arzusu ile,
mobil cihazlardan barkod okutarak aligveris imkan1 sunan “Mobil Market”i hizmete
sokmustur. Migros, 2011 Agustos ayinda Sok Ucuzluk Marketlerini devretti.

2014 yilinda BIST’in (Borsa Istanbul) siirdiiriilebilirlik endeksine giren tek
perakendeci sirket tinvanin almistir.

2015 yilinda Migros Ticaret A.S.’nin hisselerinin yiizde 40.25’1, Tiirkiye’nin hem
lokal hem uluslararas1 pazarda deneyim sahibi gruplarindan Anadolu Endiistri
Holding’e devredilmistir.

‘Tirkiye'nin En Begenilen Sirketleri 2015 aragtirmasinda dereceye giren Migros,
12 yil iist tiste en begenilen sirket secildi. Ayrica, iki yil st iiste ‘BIST
Stirdiiriilebilirlik Endeksi’nde yer alan tek perakendeci oldu.

2017 yilinda Migros, Kipa hisselerinin ylizde 95,5’ini satin almistir.

2017°de yeniden hizmete baglayan Tazedirekt.com iizerinden her giin yaklasik 1600
iirtinden olusan 6zel bir secki sunulmaya baslanmistir.

Migros Ticaret A.S. 06.02.2019 itibariyle 2.435.204 m? kapali alana sahip, 1989
Migros, ve 52 Macrocenter olmak iizere yurticinde 81 ilde 2041 magaza;
yurtdisinda ise 44 Ramstore ile toplamda 2085 magazayla hizmet vermektedir

(www.migroskurumsal.com.tr, 29.01.2019).
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Migros A.S.’nin aldig1 bazi ddiiller;

Tarih Odul

08.05.2018 Aon Best Employers Odiilleri - Calisan Baglilig1 Basar1 Odiilii

SocialBrands Veri Analitigi Odiilleri — "Zincir Marketler"
26.04.2018 -
Kategorisi

01.03.2018 | Miisteri Deneyimini En Iyi Yénetenler Odiilleri

21.12.2017 Perakendenin En Hizlilar1

28.11.2017 CDP Tiirkiye Iklim Liderleri Migros

19.10.2018 | 2018 Tiirkiye’nin En Cool Markas1 Odiilii

21.09.2018 Stevie Awards for Great Employers

2017 Yili Tiirkiye’nin En Itibarhh Gida Marketi Markas1 Odiilii

30.05.2018 Kurumsal Farkindalik Odiilii

10.05.2018 Capital Odulu

09.05.2018 Effie 6dullerini alan bir perakende zinciridir.

Sekil 2.51: Migros A.S. nin aldig1 baz1 6diiller
Kaynak: www.migroskurumsal.com.tr, 29.01.2019.

Migros ayni1 zamanda dijital pazarlama ve sosyal medya yonetimi olarak da giniimiiz
dinamiklerini biinyesine basarili bir sekilde adapte etmis, miisterilerine e-ticaret ve sosyal
medya ile eriserek, istek ve ihtiyaglarini karsilamaktadir. Cesitli uygulamalar1 sunlardir:
Migros Sanal Market, Migros Mobil Uygulamasi, Sosyal Medyada 5 farkli Facebook
hesaby, 5 Farkli Twitter hesabi, 3 adet Instagram hesab1 yonetimi, Migros Elektronik web
sitesi (www.migroselektronik.com), telefonla siparis hatt1 olan Macrophone, Isinize Gelsin,
Gecerken Al, Magazadan Teslim uygulamalari, Macroonline (online.macrocenter.com.tr),

Tazedirekt, Money Club, Migroskop’tur (www.migroskurumsal.com 29.01.2019).
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# Haberler = Sirket = Anelve Migros'dan 10 bin gocugu yeni kiyafet

Ariel ve Migros'dan 10 bin gocugu yeni
kiyafet

‘,
L J
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2017

15 Ekim 2012

ISTANBUL - Migros magazalarindan alinan her Ariel markali Uriinle, "Kiyafet Badis Projesi'
kapsaminda yardima ihtiyact olan 10 bin gocuga yeni giysiler hediye edilecek.

Yapilan acgiklamaya gore, Ariel ve Migros, geleneksellesen "Kiyafet Bagis Projesi” ile 27 Eylil ile
21 Kasim tarihleri arasinda Migros magazalaninda satilan her Ariel markali Grinle cocuklan
mutlu edecek. Ayrica, tiiketiciler tarafindan yazilan notlar da yeni kiyafetler ile birlikte cocuklara
ulasacak

Tuketiciler, SM Beylikdizi, SM Torium, 5M Ankara, SM Balgova, 5M Antalya, Edime, Uphill,
Atagehir, Kartal Sahil ve Cevahir Migros magazalannda bulunan panolardan alinacak kartlara
her bir Griin aliminda bir not yazarak sadece kiyafet degil sevailerini de binlerce cocuga
gonderebilecek.

Acil Intiyag Projesi Vakfi'nin giysi dagrtimi ve Ariel'in marka yuzii olan oyuncu Ceyda
Divencinin ¢cocuklara yazilan notlan teslim ederek destek verecedi kampanya, 10 bin ylzl
gulimsetmeyi hedefliyor.

Resim 1.6: Migros kiyafet bagis projesi
Kaynak: https://www.dunya.com/sirketler/ariel-ve-migros039dan-10-bin-cocugu-yeni-kiyafet-haberi-
188270

Migros Kog¢ Holding biinyesinde ¢aligmalarini siirdiiriirken, bugiin 2041 magazaya sahip
olan firma, Tiirkiye’nin en 6nemli perakende magazacilik zinciridir. Migros A.S. nin gerek
insan kaynag1 gerekse iiriin ve hizmet kalitesine iligkin yapilanmalar, Ko¢ Holding A.S. nin
kurumsal vizyon ve yonetim anlayis1 ile dogru orantilidir. 12 Temmuz 2018 tarithinde Kog
Holding A.S. Kurumsal Marka Koordinatdrii Okyar Tuncel, Ko¢ Holding A.S.’nin 2017
yilinda en itibarli marka se¢ilmesinin nedenlerini agiklarken “gercegin iz diisiimii” seklinde
durumu ifade etmistir. Tuncel, “Ko¢ Holding A.S. biinyesindeki tiim markalarm,
“stirdiiriilebilirlik” olarak ifade ettikleri {irlin ve hizmetlerindeki kalite ve diger tiim
bilesenlerin belirli bir plan ile koordine edildigini ve gelisme ve yenilik unsurlarinin bu

calismalarin temelini olusturuldugunu” ifade etmektedir (Kocak, 2018:112-120).
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Raflarda kalan gidalar, hayvanlara can
oluyor

Sirketlerin yiiriittigii sosyal sorumluluk projelerinde, sokaklarda yagayan ya da
barinaklarda bakilan hayvanlann beslenme ihtiyaclarinin giderilmesine yonelik projeler
de one cikiyor. Son olarak Migros, Hayvan Haklan Federasyonu (HAYTAP) igbirligi ile
ylrattigid ve market raflannda kalan driinlerin  hayvanlann beslenmesinde
kullaniimasina yonelik projesinde magaza sayisini daha da artirdi.

Resim 1.7: Migros ve Hayvan Haklar1 Fedarasyonu (HAYTAP) isbirligi projesi
Kaynak: https://www.gidahatti.com/raflarda-kalan-gidalar-hayvanlara-can-oluyor-26077/

Ayrica Tuncel Ozetle, 6zellikle insan kaynaklar1 uygulamalarinin ve sosyal sorumluluk
projelerinin tiim kurulus markalarinda 6nemli yer tuttugunu, toplum katki anlaminda hem

insan kaynagina hem de sosyal sorumluluklara yatirimlar yapildigini ifade etmistir (Kogak,

2018:112-120).
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Migros calisanlari ‘Cevre Bizim, Sahil Bizim Projesi’ kapsaminda istanbul’un sahil
seridini temizledi

© 6/4/201512:00:00 AM - FMCG / Gida Market

Dinya Cevre Gunu icin, cevre temizligi bilincini gelistirmek adina 6nemli bir sosyal sorumluluk MiIGROS
projesine imza atan Migros Grubu, Anadolu Yakasi'nin en yogun sahillerinden Caddebostan'i ve Feemiamets
Avrupa Yakasi'nda Bakirkoy sahil seridini calisanlarinin gondilli katiimiyla temizledi.

Bu sene ikincisi MMEROS

toplayarak

e arl olmaya davet etti. Ayrica Migro: k olan sirketler, belirl
zalarinda gelecek nesillere daha saglikli ve yasayabilecekleri bir cevre birakmak adina farkl bilinglendirme calismalan

Migros
Migros

gerceklesti
.

Firmanin Tum Videolari

Firmanin TUm Haberleri

En cok okunan haberler

Ucretli poset uygulamasinda yeni
dizenleme

Turkiye Perakendeciler Federasyonu:
eye duyarhihk ilkesini oimazsa olmaz unsur alarak belirleyen Migros Grubu Tanzim satisa talibiz

nak adina zaman ve kaynak aktarmaya devam ediyor.

Toplumia paylastig kurumsal sosyal sorumiuluk projelerinde ¢
gelecek nesillere daha saglhikl ve yasayabilecelderi bir

Resim 1.8: Migros ¢evre bizim sahil bizim projesi
Kaynak: http://perakendebulten.com/firma/migros/migros-calisanlari-cevre-bizim-sahil-bizim-projesi-
kapsaminda-istanbulun-sahil-seridini-temizledi.htm

Migros, ayn1 zamanda miisterilerine ¢esitli indirim ve 6zel hissettirme kampanyalari ile de

erismektedir.

Migros alisveriste engelleri kaldiniyor

@ 12872017 12:00:00 AM - Sosyal Sorumluluk

Magazalarinda engelli ve yasl misterileri icin sundugu ayricalikl hizmetleri bir cati altinda toplayan
Migros, ‘Engelsiz Magaza' projesini hayata gecirdi.

COnoil uygularnalan ve farklilasan hizret kalitesiyle milsterilarine en iyi alisveris
deneyimini sunam Migras, engelli ve yash misterilerinin magazalarda alisverislarin
kieyifle gergaklestirmeleri icin "Engelsiz Magaza” prajesini hayata gecirdi. Baslangig
olarak Istanbul, Ankara, [zmir, Antalya, Bursa, Balkesir, Edirne, Kocaali, Manisa, Mugla,
Sakarya ve Tekirdag'da bulunan 48 magazasin "Engelsiz Magaza” alarak
konumlandiran Migras, engelli ve yash misterilerinin bu magazalarinda ‘giristen-cilasa’
highir engelle karsilasmadan, rahathikla alisverislerini tamarmlamalann amaghyor.

Engelsiz Magaza konseptine uygun olan Migros ve Macrocenter magazalannda isitme
engallilere yardimno olabilmesi icin isaret dili bilen en az bir galisan bulunuyor ve
misteriler bu calisanlan yakalarinda isaret dili bildiklerini belirten rozetlerden ayirt
edehiliyor. Girisinde engalli araglaninin gacisini kolaylastiran rampa ve karkuluk bulunan
bu magazalann raf araliklan da tekerlekli sandalyelerin gecisine uygun olarak dizayn
ediliyor. Yash midsterilerin kullarmina yonelik tekarlakli sandalye de bulundurulan
magazalarda ozel sinyalizasyonla belirtilen an az bir kasa ise tekerlekli sandalye gecisine wygun olarak 90 cm aralifnda ve engelli midsterilerin
gegisi icin oncaliklendirilmis durumda. Engelsiz Magazalarda engelli ve yash misteriler yardim talep etmesi durumunda bir Migros calisan,
alisverisleri suresince kendilering eslik ederek yvardimao oluyar

Resim 1.9: Migros engelsiz magaza projesi
Kaynak: http://perakendebulten.com/firma/migros/Migros-alisveriste-engelleri-kaldiriyor.htm
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Migroskop ve Mony Clup adi altinda ¢esitli CRM (Miisteri hizmetleri Uygulamalari) ile de
miisterilerine hizmetler sunmaktadir. CRM hizmetlerinin temelinde, miisterilerine

ekonomik kolayliklar saglama mantig1 bulunmaktadir.

KAZANDIRIR Migros Sanal Market
MONEY MONEY’LERi | _gavantajlarlyla
e ®Ram  sana geliyor! ™ =

N
X

AN

ot
B>

o

MiIGROS
sanal
market

Migros'la ayni fiyatlar

Sogutuculu araglaria tasima

Kapida 6deme ve iade
Hemen indir, aligverise basla

MIGROS

Resim 1.10: Migros money club kampanya goérseli
Kaynak: www.moneyclubkart.com

Money Bonus ile
tek seferde 15 TL ve Uzeri
sut alisverisinize

))
-y /4
& ‘%aéarfa«é&?&de« Guce

MiGROS’a!

Resim 1.11: Migroskop katalog gorseli
Kaynak: https://www.migros.com.tr/
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Resim 1.12: Mlgroskop 2018 yili 23 Nisan katalog gorseli
Kaynak: http://kataloguindirimler.com/migroskop-12-nisan-25-nisan-2018

Migroskop KAD.NLAAQA%%LA

L
.r“f"

Resim 1.13: Migroskop 2018 yi1l1 kadinlar giinii katalog gorseli
Kaynak: http://www.alisverisrehberi.com/multimedia/resim.asp?id=83668
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Resim 1.14: Migroskop 2019 yilbas1 katalog gorseli
Kaynak: https://kampanyabul.org/magaza-market-kampanyalari/migros-kampanyalar/migros-yilbasi-
indirimleri-20-aralik-2-ocak-2019-migroskop-dergisi.html

Alan arastirmamiz sonucunda Migros markasimm o6n plana c¢ikmasinda yukarida
Ozetlemeye calisilan Migros’un kurulus felsefesini de belirleyen hem hizmet hem kalite
hem de itibara yonelik unsurlar nedeniyle markanin diger rakiplerinden farklilastigini

sOylemek mumkdndr.
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SONUC VE DEGERLENDIRME

Itibar kavram1 ¢ok genis olmakla birlikte her sektérde aranan bir kavram ve olmazsa
olmazin bir olgusu haline gelmistir. Bu sektorlerden biri olan perakendecilik; miisterilerin
iireticiler tarafindan tretilmis iirlin ve hizmetlere en kolay ve hizli sekilde ulasmalarini
saglayan, mal ve hizmetleri dogrudan dogruya kendi kisisel kullanim1 i¢in son tiiketiciyle

bulusturan aracilik faaliyetidir.

Gliniimiiz kosullarinda hayatimizi idame ettirmek ve gereksinimlerimiz olan yeme, i¢cme,
eglenme, vakit gecirme, saglikli yasama gibi amaglarimiz vardwr. Bu amaclarimizi
karsilamak {izere, perakendecilik alaninda tek kisi ile isletilebilen bakkal, manav, kasap gibi
kiiciik isletmelerle belli bash sabit ihtiyaglarimizi karsilarken, ¢alisan sayisi, verdigi hizmet
kalitesi bakimidan daha biiyiik olan aligveris merkezleri, hipermarketler, magazalar gibi
perakendeci isletmelerde de eglence ve sosyallesme gibi etkinliklerle zamanimizi
gecirebilmekteyiz. Giiniimiizde “yasam merkezi” yaklasimiyla hayatimiza giren aligveris
merkezleri icerisinde yer alan buytk 6lgekli zincir perakende markalari, kendi pazarlama
iletisimlerini de kurgulayarak, yalnizca ticari faaliyette bulunmayip, miisterilerin

tercihlerini yonetme ¢abalarmi da gerceklestirmektedirler.

Perakendeciler miisteriler i¢in iirlinleri se¢ip, onlar1 rafa yerlestirip, iirtinleri depolayip satis
sonrasi da hizmet vermektedir. Uretici iiriinleri iiretir. Uretimde calisan bir usta {iriiniin
yapim asamasindan ortaya ¢ikan siiregte Uriinle ilgili tiim detaylar1 bilir ama satis yapmak
icin UrlGnl anlatmada yetersiz kalabilir. Bu yuzden driinlerini satacak birine ihtiyac
duyacaktir. Iste bu kistmda devreye perakendeci isletmeler girecektir. Eger iiretici miisteri
ile muhatap olursa tretim aksayabilir. Uretimdeki ustanmn hem iiretimle hem de miisteri ile

ilgilenmesi zor olacaktir bu sebeple perakendeci isletmelere ihtiya¢ duyulmaktadir.

Perakendecilik denilince bir magazaya bagl kalip {iriin almak gibi diisliniilen bir algi
olusmaktadir zihnimizde, oysaki perakendecilik hizmetlerin de sunumudur. Yemek yeme
gereksinimini karsilamak tizere verdigimiz yemek siparisi, dinlenmek ya da tatil amacl
gittigimiz bir otelde konaklama gibi aldigimiz hizmetler hepsi perakendeciligin i¢inde yer

almaktadir. Perakendecilik bize iiriin ve hizmetlerin ulagsmasinin kolayligini saglamaktadir.

Perakendeci isletmeler miisterilerin beklentilerini, isteklerini ve ihtiyaglarmi tahmin edip

pazarlama politikalarin1 bu ogeler iizerine olusturmalidirlar. Bunlar1 yaparken cografi
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unsurlar, ekonomik kosullar, kiiltiirel yapilar gibi c¢evresel faktorlerin tilkeden iilkeye
farklilik gosterdigini dikkate almak zorundadirlar. Bu durumda direticinin, iirlin ve
hizmetler hakkindaki bilgilerini miisteriye aktaracak, miisterinin iiriin ve hizmete karsi
tutumunu degistirecek ve gelistirecek, miisterinin lirtin ve hizmetler arasindaki bagi kuracak
ve giclendirecek olan perakendeci igletmeler pazarlama stratejilerini ¢ok iyi planlayip

hayata gecirmeleri gerekmektedir.

Miisteri liriin ve hizmetlere ihtiyact olup istedigi zamanda ve ihtiya¢ duydugu yerde
ulagmak ister. Ulasamadig1 takdirde bu ihtiyacini karsilayabilecegi bir baska iiriin bulabilir.
Perakendeci isletmeler rekabet ortaminda miisterisine hizli ulasilabilirligi saglamalidir.
Miisteriyi kendi isletmelerine g¢ekebilmek ve miisteri siirdiirebilirligini saglamak i¢in
miisterinin beklentilerine ulasmasinda etken olmalidir. Miisteri {iriin ve hizmet tercihini
yaparken bilin¢li ya da bilingsiz bir¢cok kritere bagl kalarak yapmaktadir. Perakendeci
isletmelerin sunduklar1 {iriin ve hizmetleri tercih ederken miisteri agisindan temizlik,
guvenilir olma, {iiriin gesitliligi, ¢alisanlarin giiler yiizlii olmasi, giliglii kurulus olmas,
topluma ve ¢evreye katkilari, fiyatlarin ekonomik olusu, genel ve kisiye 6zel olarak yapilan
kampanyalar, reklam ve medya calismalari, kaliteli {iriin ve hizmet vermesi gibi birgok
kriter nemli olabilmektedir. Kuruluslar bu kriterleri ¢ok iyi bilmeli ve satis ve pazarlama

stratejilerini miisteri bazl yapmalar1 gerekmektedir.

Kuruluslar miisterisini de ¢ok iyi tammmalidirlar. Zira bir isletmenin var olmasi ig¢in
miisterinin varlig1 ¢cok dnemlidir. Miisteri kavramu ticaretin var olmasiyla birlikte ortaya
¢ikmis ve degis tokus ile baslayan zamanlardan giiniimiize kadar degismeyen bir unsurdur.
Miisteri satmn alma eylemine karar verip gergeklestiren kisidir. Isletmeler agisindan 6nemi
cok biiytliktiir. Misteri her zaman istek ve bekletilenin karsilanmasini bekleyen taraftir. Bu
sebepledir ki kuruluslar i¢in miisteriyi tanimali, nasil kendi firmalarma c¢ekebileceklerini,
cekilen miisteri devamliligim1 nasil saglayabilecegini, miisteri beklentilerini nasil
karsilayabileceklerini ¢ok iyi bilmelidirler. Isletmeler miisterilerine ne kadar ¢ok deger
verirse miisterinin isletmeye, markaya bagliligi o kadar ¢ok artacaktir. Miisteri her zaman
kendini 6nemli hissetmek ister, ilgi ister, 6zel kilinmak ister. Miisterilerin egolarna hitap
eden firmalar miisteriyi olumlu yonde etkileyebileceklerdir. Miisterinin kendi istek ve
beklentileri dogrultusunda ulasabilecegi iirlin ve hizmetlerin bol olusu ve c¢esitliligini
diistiniirsek, tiriin ve hizmetler konusunda alternatifini bulma oranin ytiksekligi miisterinin

dikkatini cekmeyi zorlastiracaktir. Misterinin dikkatini cekmekle kalmayip daima yenilikgi
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fikirlerle, farkl satis politikalariyla, egitimli ve donanimli satis temsilcileriyle, biri olmazsa
digeri, olmazsa bir bagkast gibi sunabilecek {irlin ve hizmet alternatiflerinin
gelistirilmesiyle, satig sonrasinda olusan olumsuz bir durum karsisinda ¢6ziim

iiretebilmesiyle miisterinin isletmeye olan farkindaliginin kalic1 olmast saglanmalidir.

Perakendeci isletmeler kendisi gibi bir¢ok firmanin var oldugu rekabetci piyasa
kosullarinda miisteri i¢in farkli olarak ne yapabilirim sorusunun dinamizmini hep canl
tutmalidir. Yaratici fikir ve kendine 6zgii bakis agisiyla miisterinin istek ve gereksinimlerini
tatmin etmek i¢in yenilikten yana olmalar1 rakiplerinden bir adim 6nde olmalarmi
saglayacaktir. Bu durumu kitle iletisim araglarinin avantajlarindan yararlanarak farkindaligi
maksimum seviyeye ¢ikarabilirler. Kendi isletmelerine ¢ektikleri miisterileri kitle iletisim
araclarmin agiyla takibini yapabilir ve 6zel olarak ilgilenmeyi saglayabilirler. Miisterinin
kendini 0zel hissetme tatmininden yola ¢ikarak isletmeler varliklarmi siirekli olarak
miisterinin zihninde taze kalmalarini saglayabilirler. Ornegin; cep telefonlarma kurulan
aplikasyonlarla miisterinin yaptig1 aligveris oranlarindan miisterinin ihtiyacini tahmin etme
ve secenekler sunmak, miisteriye 6zel kampanyalar yapmak, 6zel giinlerinde sunduklar1
hizmetlerle miisterinin kendini diger miisterilerden farkli hissetmesini saglayarak

yapacaklar1 farkindalik ¢aligmalari, miisterinin isletmeye, markaya sadakatini arttiracaktir.

Artan rekabet kosullarinda miisteri istek ve beklentileri de farkliliklar gosterebilmektedir.
Miisteri agisindan tercih edebilecegi birgok firma varken bu firmalari miisteri taleplerine
yonelmeleri, miisteri agisindan faaliyetlerini siirdiirmeleri gerekmektedir. Eski zamanlarda
isletmeler {rettiklerini hemen satabilirlerken simdiki zamanda miisteri beklenti
degisimlerinin de olmasi, bilinglenmesi, daha se¢ici olmalar1 gibi sebeplerden dolay1
isletmeler iiriinlerinin tercih edilme nedenlerini bulmak zorunda kalmislardir. Ciinkii
miisterinin tercih edebilecegi bir baska firma bulma siiresi ¢ok kisadir. Yani alternatifi cok
fazladir.  Isletmeler acisindan miisteriyi bir defada kazanmak degil devamliligmi
saglayabilmek cok onemlidir. Kazanilan miisteriyi elde tutabilmenin yollarini bulup bir
sonraki hedefinde bunlar1 saglamak olmalidir. Miisterinin bir isletmeyi se¢ip satin alma
davranisinda bulunurken yas cinsiyet, medeni durumu, egitim durumu, meslegi gibi
demografik ozellikleri, motivasyon, algilama, kisilik, tutum ve inang gibi psikolojik
faktorlerin yaninda kiiltiir, sosyal sinif, aile gibi ¢evresel faktorler ve satin alma giicti, gelir

durumu gibi ekonomik faktorler etkili olabilmektedir.
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Bu baglamda bakildiginda itibar kavrami da tercih edilebilirlik yoniinden en 6nemli
unsurdur. Miisteri tercih kriterlerinin toplami itibar1 olusturmaktadir. Itibar, kalitede,
giivenilirlikte, finansal performansta birgok unsurda karsimiza ¢ikmaktadir. Kuruluslar
acisindan yapilan her ¢alismanin bir ucu itibara dayanmaktadir. itibarin ne kadar giiclii
olursa miisteri kriterlerine cevap verebilmek bir o kadar kolay olacaktir. itibar algilanis
bicimidir. Kuruluslarin uzun vadede yaptig1 iistiin ve zayif yonlerinin nasil algilandig1 ve
bunlar iizerine kurulmus olan degerlerin nasil yonetildigi ile ilgili olan itibar dogru
stratejilerle kuruluslarin 6ziimsemeleriyle ve bakis acilarini bu temeller dogrultusunda
olusturduklarinda miisteriyi elde etmek ve devamliligimi saglamak hicte zor olmayacaktir.
Miisteri ve ¢alisan tercih edilebilirligi, satiglarin artmasi, kuruluslara duyulan saygi, giiven,
rakipler arasinda liderligin ele alinmasi, yiiksek kalitede {iriin ve hizmet sunma, karlilik
oranlarmin yiikselmesi, yenilik¢i olma, ¢evreye ve topluma duyarh olup katki saglama,
miisterilerle 1yi iligkiler yakalama ve siirdiirme, kuruluslari varligini saglama gibi bir¢ok
avantaji olan itibarin 6nem derecesini kavrayan kuruluslar piyasada aldiklar1 yol hacmi her

zaman ikiye katlanarak devam edecektir.

Itibar bir firmanin zamanla olusan, saglam temeller {izerine oturtturulmus degerleridir.
Isletmelerin var olmalarmi saglayan agiklik, giivenilir olma, ¢ekici, gii¢lii, basari, etkin,
etkili, farkli lider, seckin gibi degerlerinin giin gegtikge anlaminin, potansiyelinin
artmasidir. Itibarin giiglendikce, satislarin artmasi, karlilik oranlarinin yiikselmesi,
piyasadaki rekabet giicliniin artmasi, pazar paynin biiyiik oranima sahip olma gibi avantajlar
kacmilmaz olacaktir. Bu avantajlara sahip olabilmek i¢in isletmeler miisteri goziinde giiclii
yonlerini ¢ok iyi bilip kendilerini ifade ederken olumlu alg1 olusturmaya dikkat etmelidirler.
Kurumun vizyonu, misyonu, amagclari, ulasilmak istenen hedefleri, verilen mesajlar1
miisterilerinin seviyelerine gore yontemler olusturup iletmelidirler. Bunun i¢in hedefkitleyi

tanimal1 ve 6zelliklerini bilmeleri olusacak yanlis alginin 6niine ge¢mesini saglayacaktir.

Iyi bir itibar algis1 olusturmak icin isletmeler olumlu ve gii¢lii yanlarimi sunmalidirlar.
Miisterinin en 6nemli Kriterler arasinda giivenilir olma durumu olusturulmasi belli bir siireg
gerektiren soyut bir kavramdir. Itibarin yap: taglarindan biri olan giivenilirlikte birincil
kosul, isletmelerin {iriin ve hizmetlerinin kaliteli, saglam olmasina baglidir diyebiliriz. Daha
sonrasinda sunulan iirlin ve hizmetin arkasinda durmak ve satis sonrasi destek vermek
guvenilirlik olgusunu pekistirecektir. Bunun iginde bir sonraki adimda neler

yapilabileceginin siirekli olarak yenilenen fikir ve olusumlar icerinde aktif olunmasi
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gerekmektedir. Olusturulan glivenle, sunulan kaliteli {iriin ve hizmetlerle gelecege yapilmis
olan her adim sonrasinda biiyiimeden, isletmelerin giiciine giic katmasmdan s6z etmek
olasidir. Bugiin verilen her mesaj, yapilan her ¢alisma yarmin teminatidir diyebiliriz.
Isletmelerin amac1 sadece bugiin var olmak degil, siirdiirebilirligini koruyup idame etmek,
yeni atilimlar yapmak, biiyiimek, gelismektir. Biitiin bunlar1 yapmak i¢in her adimi tek tek
hesaplanmis, diigiiniilmiis, plan1 olusturulmus stratejileri uygulayabilmek gerekmektedir.

Bugiiniin dogru atilmis adimlar1 yarin karsilasilabilecek hatalarin 6nlenmesidir.

Itibarm en ¢ok yara aldig1 durumlar kriz dénemleridir. Krizlerin nedeni ne olursa olsun
mutlaka bir kulugka donemi vardir. Hatta bu kulugka dénemleri, risk yonetimi ile kontrol
altina alinmaya caligilir. Tiim kontrollere ragmen riskler krize doniistiigiinde dahi
yapilabilecek aksiyonlar vardir. Kurumsal firmalarin kendilerini risk alanlarina gore krize
hazirlikli hale getirmelerine proaktif yaklasim denmektedir. Proaktif yaklasim ile risklerin
krize doniisme olasiliklarina goére kriz yonetim planlar1 hazirlanir ve gerektiginde
uygulamaya konulur. Boylece kriz doneminde belli basli sorunlar yasansa da 6nem almakta
gecikilmemis olunur ve hedef kitlelerdeki alg1 “profesyonelce yonettiler” seklinde olacagi

i¢in itibar1 korunmus olur.

Cok 1yi kurgulanip, biitiin adimlarin hesaplanarak, en ince ayrintisina kadar her detayin
icine dahil edilerek olusturulmus stratejiler dogrultusunda yapilan itibarin yonetimi
caligmalariyla yonetilen kuruluslar olasi risk durumlarinda tedbirli olsalar bile, bir kriz
durumu yasayabilirler. Kriz 6nlenemezse, uzun siirecler sonucunda yapilan her bir ¢alisma
bir sonrakinin tizerine saglam bir sekilde oturtularak olusmus olan itibarin bir bina misali
aldig1 bir darbede yikilmasi séz konusudur. Itibarin aldigi darbe ile birlikte zincirleme
olarak, satislarin azalmasima, giivenin yok olmasina, karlilik oranlarmin diismesine,
finansal durumunun zararina, miisteri kaybma kadar bircok unsurun etkilemesine neden
olacaktir. Burada 6nemli olan bu tip durumlar1 yasarken krizin ¢ok biiylimeden hemen
midahale edilip, ¢ikis kaynagini bulup durumun nlenmesidir. itibari iyi ve giiclii olan

kuruluslarmn kriz durumlarini atlatmalar1 daha kolaydir.

Itibar ve kriz ikilisinin birbirleriyle etkilesiminde ¢ogunlukla “Krizlerin firsata ¢evrilmesi”
seklinde bir sdylem is hayatinda yaygm olarak kullanilmaktadir. Aslinda firsata ¢evrilen
kriz olgusu degil, krizin iyi yonetilmesinden dogan alg1 ve beceridir. Krizlerde iki sekilde

yonetim s6z konusudur: Birincisi krizin operasyonel olarak yonetilmesi ki bunun icerisinde
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krize konu olan durumun ortadan kaldirilmasiyla ilgili yapilacak islemler vardir. Ikinci ise
kriz iletisiminin yonetilmesidir. Kriz iletisimi i¢in de yapilacak adimlar bellidir ve
profesyonel sekilde yapilmalidir. Ancak kriz iletisiminin vazgegilmez disiplini, agik, seffaf
ve durust olarak krizden etkilenen tiim kisi ve kuruluslarla isbirligi seklinde davranip,
iletisime acik bir politika izlemektir. Burada paydaslar1 ve medyaya haber sizdirmaya
calisan unsurlar olarak gérmeyip, sorunun birlikte ¢oziimlenebilecegi yardimcilar olarak

konumlandirmak her zaman olumlu sonu¢ vermistir.

Kriz iletisimi giinlimiizde iizerinde ¢ok konusulan ve degerlendirilen bir konudur. Halen
pek c¢ok biyik kurulus kriz iletisimini nasil yapmasi gerektigi konusunda bilgi
eksikliklerine sahiptir. Bu anlamda 6zel hizmet veren halkla iliskiler kuruluslar1 kuruluslara
destek verebilmektedir. Kriz is hayatinin ve giiniimiiz sosyo ekonomik kosullarmin
vazgecilmez bir parcasi oldugu i¢in, kriz yonetimi ve kriz iletisiminin yonetimi konusunda
uzmanlagsmak kuruluslar i¢in kagmilmaz derecede Onemlidir. Kaldi ki krizi iyi
yonetemeyip, iletisimini dogru kurgulayamadiniz zaman itibarinizin alacagi zararlar bazen

telafisi mimkiin olmayan kayiplara neden olabilmektedir.

Isletmelerin olumlu ve giiclii itibara sahip olmalar1 her yonden tercih edilebilirlik
saglayacaktir. Biitlin toplumlarda iyi, glizel, basarili, giiclii gibi olumlu olan her sey insanlar
tarafindan kabul géormektedir. Miisteri de ayn1 sekilde isletmelerin ne kadar ¢ok art1 yonti
varsa hemen dikkatini ¢ekecek ve yonelimi olacaktir. itibar isletmelerin sahip olacaklar
arti yonlerinin toplami olarak karsimiza cikacaktir. Itibar miisteriyi her ydnden

kazanabilmenin kapisini agacaktir.

Itibar ¢alismalarini siirdiiriirken siiphesiz en iyi yontem, gelisen teknolojiyle birlikte kitle
iletisim araglarinin ¢ok iyi kullanilmasi ve y&netilmesidir. Isletmelerin kendisiyle,
sunduklar1 iiriin ve hizmetleri, markalariyla ilgili giintimiizde kullanimi1 hayatiminiz biiyiik
bir boliimiinii kapsayan sosyal medya platformlarinda yer alacak en kii¢iik olumsuzluk
gereginden fazla biiyiiyebilmektedir. Bu durum isletmeye olumsuz zararlar verebilir ve
olusturulmus olumlu alginin yoniinii degistirebilir. Bu gibi beklenmedik ve planlanmadik
durumlarda ortaya cikabilen krizleri ¢ok iyi ydnetebilmek gerekir. Isletmelerin her
kademesini olumsuz yonde etkileyebilir. Bu gibi durumlar rakipler agisindan firsat

niteliginde olup, miisteri ve satis kaybma neden olabilmektedir. Iste bu zamana kadar agr
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ve emin adimlarla olusturulmus giiclii itibara sahip olan firmalarin bu durumlari atlatmalari

daha kolay olabilmektedir.

Itibardan s6z ederken dneminin biiyiikliigii yadsmamaz bir gergektir. Isletmelerin zamana
yayarak her bir yaptig1 faaliyetin olumlu birikimleriyle olusan itibar, tercih edilebilirlikte
potansiyeli ¢ok fazla olan bir kavramdir. Soyut bir kavram itibar, isletmelerin birikimli

olarak ilerledikleri ¢alismalarinin somut halde sunusudur.

Insanin var oldugu diinya, ihtiyaclar1 da higcbir zaman bitmeyecek farkli ihtiyaclar ve
beklentiler zamanla artarak devam edecektir. Gelisen teknoloji ve yeniliklerle ihtiyaglarin
cesitleri artmaya devam edecek hatta farkli tirlinlerle ihtiyaclar yer degistirecek ancak
ihtiyaglar hi¢ azalmayacaktir. Teknolojinin de var oldugu giiniimiizde kitle iletisim araglar
bu ihtiyaglarin giderme islevi gérmektedir. Her bireyin ihtiyacmni farklh farkl kitle iletisim
araclar1 saglayacaktir. Hatta fark edilmeyen ama var olan ihtiyaci ortaya ¢ikaracaktir. Kitle
iletisim araclarinin ihtiyaglar1 gidermede sagladigi kolaylik miisteri acisindan da tiikketimi
artiracaktir. Thtiyaclarm yaratilmasi olarak adlandirilan ¢alismalarla farkinda olmadigimiz
urtinler ve nesneler bizler icin vazgecilmez ihtiyaclar kategorisine gecebileceklerdir.
Ustelik giiniimiizde ihtiyaclarm karsilanmasi da son derce hizli ve kolay yontemlerle yapilir

bir duruma gelmistir.

Kuruluslar agisindan miisteri temelli ihtiyaclarin karsilanmasinda kitle iletisim araglari
biiyiik rol oynamaktadir. Kuruluslar sunduklari iiriin ve hizmetlerin algilanmasini, satisini,
bilinirliligini kitle iletisim araglariyla yapabilmektedirler. Bu faaliyetler sonuncunda
olusturduklar1 itibar, ¢cok dikkatle yonetilmesi gerekmektedir. Kolaylik saglayan kitle
iletisim araclar1 ayni zaman da hatali yonetimle firmanin itibarmin bir anda yok olmasina

kadar gidecek zararlar verebilir.

Bu kavramlar dogrultusunda itibar yonetimi kriterlerinin perakende sektoriinde yer alan
marketlerin miisteri tercihine etkisinin olup olmadigmin dlgciimlenmesi yapilip ¢ikan
bulgular1 yorumlayabilmek i¢in alan arastirmasi yapilmistir. Alan aragtirmasina Tiirkiye’de
Istanbul sehrinde yasayan tiiketicilerden 600 miisteri katilmistir. Miisteri profilini tanimak
adina yas, cinsiyet, medeni durum, egitim meslek, yasadigi il¢e, aylik gelir gibi demografik
sorular sorulmus, itibar bilesenleri kapsaminda gibi miisteri aligverise karar verip satin
alma davranis1 gergeklesirken dikkat edilebilecek miisteri tercih Kriterlerini saptamak tizere

sorular sorulmustur. Yapilan alan arastirmasinda en ¢ok tercih edilen marketler arasinda
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Migros birinci sirada yer almaktadir. Sorulan Kriterler arasinda miisterilerin en 6nem
verdikleri arasinda giivenilir olmasi, iirliin ve hizmetlerin kaliteli olmas1 ve temiz olmasi
kriterleri yer almaktadir. Markete iliskin haberleri ise en ¢ok TV reklamlari, marketlerin
dagittig1 brosiir ve internet reklamlarindan 6grenmektedir. Yapilan alan arastirmasinda kitle
iletisim araclarindan TV nin ihtiyac¢lar1 karsilamadaki roliiniin biyiikliigiinii ve gegerliligini
gostermektedir. Internet hayatimizin neredeyse her aninda var olmasi bilingaltma atilan

reklamlar i¢in en 1yi ara¢ oldugunu sdyleyebiliriz.

Migros 6rneginin en itibarl perakende markasi segilmesinin ardinda yatan gergeklerden bir
diger en onemli konu, iletisim ¢aligmalarina verdigi 6nemdir. Migros, faaliyette bulundugu
yillar itibariyla, tiikketicilerine yaptig: iletisim ¢aligmalariyla istedigi itibarli marka imajini
saglayan mesajlarla dolu iletisim ¢alismalar1 ger¢eklestirmistir. Migroskop yayini, sosyal
sorumluluk projelerini duyuran iletisim ¢abalar1 gibi bir¢ok ¢alisma ortaya ¢ikan sonucta

etkin rol oynamustir.

Migros orneginden hareket edersek, itibar algisinin tiketicilere erigsmesi i¢in markalarin ve
kuruluslarin iletisim ¢alismalarina azami 6nem vermeleri gerektigini belirtebiliriz. Itibar
algisiin iletisim ¢aligmalariyla siki birlikteligi vardir ¢linkii algiy1 yaratmak i¢in iletisimle
bu mesajlarin hedef kitlelere erisesi gerekir. Giiniimiizde bu baglamda yapilan iletisim

calismalarini su sekilde siralayabiliriz:

e Reklamlar (basili, gorsel, isitsel, dijital)
e Halkla iliskiler caligmalari
e Magaza i¢i gorseller, isaretler, 1s1iklar ( P.O.P.)
e Sosyal medya paylasimlar1 (Facebook, Twitter, Instagram, Youtube vb.)
e Dijital Aplikasyonlar (I0S ve Android Uygulamalar)
e Bolgesel, mahalle, sokak, AVM i¢i reklam ¢alismalari
e Outdoor reklam ¢alismalari, “billboard”lar
e WEB Sitesi
e CRM ( Miisteri Iliskileri Y6netimi)
e Miisteri Hizmetleri, Cagr1 Merkezi uygulamalari
Yukarida sayillan hem iletisim hem de pazarlama iletisimi uygulamalarmi barmdiran

calismalarda kuruluslar ve markalar, itibar ile ilgili tiim bilesenlerin mesajlarint kamuoyuna
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ve hedef kitlelerin aktarmaktadirlar. Ortak mesajla farkli kanallardan farkli hedef kitlelere

ulasan biitlinlesik bir iletisim faaliyeti, itibar ydonetiminin de vaz ge¢ilmez bir pargasidir.

Gelisen ve ilerleyen teknolojinin yaninda misterilerin yazili olan kaynaklara duydugu
gereksinimini marketin kendi ¢alismalar1 dogrultusunda hazirladig1 brosiirleri okuyarak
sagladigin1 gérmekteyiz. Gorme duyusunun bir konuyu 6grenmede, akilda kaliciligini
saglamada en 6nemli faktor oldugunu bilen igletmeler calismalarinda gorsellige de dnem
vermelidirler. Sunduklar1 Grin ve hizmetleri neler oldugunu, markalarini, logolarmni,
renklerini kisacasi isletmenin varligini olusturan bitiin unsurlar1 miisterinin zihninde yer
etmeleri icin sirekli olarak miisteri odakli ¢alismalarinin dinamizmi arttirmalari
gerekmektedir. Perakende isletmeler, miisteriye ulagmak, miisterinin isteklerini,
beklentilerini, gereksinimlerini karsilamak i¢in miisterinin egilim gosterdigi her tiirlii kitle
iletisim araglarini, itibar bilesenleri dogrultusunda kullandiklar1 siirece olumlu sonuclar

elde edeceklerdir.

Yapilan alan arastirmasinin sonuglarina gore katilimcilarin isaretledikleri cevaplar da itibar
bilesenlerinin glicliniin 6nemli oldugunu goérmekteyiz. Market se¢iminde olusturulan
kriterlerin hepsi itibar kavramiyla yakindan iliskilidir. Misteriler itibar bilesenlerine gore
tercihlerini belirlemektedirler. Musterilerin en ¢ok glvenilir Kkriterini isaretlemeleri,
guvenilirligin itibarla 6zdeslestiginin  bir gostergesidir diyebiliriz. Perakendecilik
sektoriinde de en 6nemli unsur olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Diger bir segenek olan iirlin
ve hizmetlerin kaliteli olmas1 itibar1 olusturan, devamliligmi saglayan faktorlerden biri
olmasi itibar yonetiminin miisteri tercihlerinde biiyiik rol oynadigini rahatlikla sdylenebilir.
Itibarina 6nem veren perakendeci isletmelerin Kaliteli Griin ve hizmet sunmak ve givenilir
olmasi kriterlerini kendi firmalariyla 6ziimseyerek, sirket politikalarini bu kriterler iizerine
icsellestirerek yapmalidirlar. Isletmeler itibarma yatirim yaptikca tercih edilebilirligi de bu
oranda artacaktir. Itibar igletmelerin yaptig1 tiim ¢aligmalarin sonuncunda miisteri zihninde
algilanisidir. Olumlu olarak algilanmasi igin itibar bilesenlerine dikkat etmeli ve itibarin
getirdigi avantajlar1 igletmenin yararina kullanarak, hedeflerine yonelik adimlarina dahil
etmelidir. En ¢ok isaretlenen diger segeneklerden temiz olma, iiriin ¢esidinin bol olmas1 ve
indirim kampanyalar1 da gdsteriyor ki miisterinin dikkatini cekme, alternatiflerde istedigini
bulabilme, ayni tiirde {irlinler arasinda se¢im yaparken ekonomik biit¢esine de uymasi
agisindan satin alma davranigimi etkilemektedir. Temizligine 6nem veren isletmeler dikkat

ceker ve olumlu imaji olusturur. imaj ilk izlenimdir. Miisterilerin isletmeler icin
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olusturduklar1 olumlu ya da olumsuz imajlarm toplami itibar1 olusturacaktir. Isletmelerin
olumlu olarak olusturduklari itibarlar1 arttikca miisterilerin tercih edilebilirligi buna bagli
olarak satislar1 ve finansal agidan giigleneceklerdir. Giiglenen isletmelerin iiriin ¢esitligini
artirmasi, misterilerine yonelik indirim kampanyalar1 yapmalari zor olmayacaktir.
Zincirleme birbirini olusturan ve etkileyen bu unsurlarin temelinde itibar kavraminin

olumlu sonuglara yol agtigini sdyleyebiliriz.

Itibar kriterlerinin perakende sektdriinde miisteri tercihlerini ne oranda etkiledigini, hangi
kriterlere O6nem verdiklerini, bu kriterlere dikkate alip almadiklarini, bu kriterler
dogrultusunda satin alma davraniglarini nasil yonlendirildigini Olglimlemek Uzere alan
aragtirmasi yapilmistir. Bu konu iizerinde yapilan g¢aligmalara ek olarak perakende
sektoriinde yer alan marketler iginde giivenilirligin ve kalitenin vazgecilmez bir unsur
oldugu alan arastirmasinin sonuclarina gore sdylemek miimkiindiir. Bu kavramlar itibarmn
yapisint olusturmaktadir. Marketler ve marketler icinde yer alan markalar ig¢in miisteri
tercih edilebilirliginde temizlik, {iriin ¢esitliligi, indirim kampanyalar1 gibi Kriterlerde
itibarin i¢inde yer almaktadr. Itibarin giicii, miisteri istek ve beklentilerinin
karsilanmasinda, satin alma davranisini etkilemede, miisterini zihninde olusturdugu algida,
isletmelerin miisterileri kendilerine g¢ekebilmede ve devamliligini saglamada kisacasi
miisterinin kedisinin olusturdugu Kriterler dogrultusunda tim tercihlerinde kendini

gostermektedir.

Itibar olusturulmasi zaman alan ve gii¢ olan bir durum oldugu kadar yonetilmesi de ayr1
bir siireci ve koordineyi kapsamaktadir. itibarin ydnetilmesi perakende sektdriindeki
marketler i¢cin misteri tercihlerinde olumlu olmasmi saglamaya yonelik hedefler
dogrultusunda yapilirsa, marketin varliginin, degerlerinin, ulasmak istedigi beklentilerinin
guclenmesi konusunda olumlu yararlar1 olacaktir. Isletmeler hedeflerine ulasmak,
varliklarmin siirdiiriilebilmek, gucli olabilmek ve rakiplerinden farkli olmak icin itibarmn
tiim kriterlerini dikkate almalar1 gerekmektedir. itibar isletmelerin kalbi iken, kalp

atiglarinin yiikselip algalmasi itibar yonetimidir.
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EKLER

EK 1: Alan Arastirmasi Soru Formu

Sayin Katilimel,

M.Tugba Ozocak

* 1. CINSIYETINIZ NEDIR?
[] xaoin
D ERKEK
[] picer

* 2. YASINIZ NEDIR?
[] 1825
[] 2635
[] 3645

D EVLI
D BEKAR

D ILKOGRETIM MEZUNU
[] Lise mEZUNU

[] onvisans MEZUNU

PERAKENDECILIK SEKTORUNDE
iTIBAR YONETIMININ MUSTERI TERCIHLERINE ETKISI

KONULU ALAN ARASTIRMASI

Ekteki “Perakendecilik Sektdriinde itibar Yénetiminin Miisteri Tercihlerine Etkisi” konulu alan
arastirmasi, istanbul Yeni Yiizyil Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii iletisim Yénetimi Bolimii
Lisansiistii Tez caligmasi kapsaminda M. Tugba Ozocak tarafindan Dr. Ogretim Uyesi Seving Kogak
danigsmanhginda hazirlanmigtir. Vereceginiz yanitlar tamamen s6z konusu akademik calisma igin
kullanilacak olup, baska hicbir ii¢iincii parti kurum ve kigilerce paylasilmayacaktir.

Daha genis bilgi igin ozocaktugbha@gmail.com eposta adresinden
Katiiminiza ve katkilariniza tesekkiir ederiz.

[:] 46-55

D 55 ve Uzeri

* 3, MEDENi DURUMUNUZ NEDIR?

* 4, EGITIM DURUMUNUZ NEDIR?

E] YUKSEK LISANS MEZUNU
[ ] pokTorAVE UzERI

[] citimALMADIM

[ ] UNIVERSITE (LiSANS) MEZUNU

iletisime gecebilirsiniz.
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* 5. MESLEGINiZ NEDIR?
[ isci
[] memur

[] 0zEL SEKTOR GALISANI

[] emexdi

* 6. ISTANBUL'DA YASADIGINIZ ILGE NERESIDIR?

|:] ARNAVUTKOY
|:| AVCILAR
BAGCILAR
BAHGELIEVLER
BAKIRKOY
BASAKSEHIR
BAYRAMPASA
BESIKTAS
BEYLIKDUZU
BEYOGLU

BUYUKGEKMECE

Oodoooogoon

CATALCA

|:| ESENLER

* 7. AYLIK GELIRINIZ NEDIR?

D 0-500 TL

[] s00-1500 TL

[ ] 185002500 TL

[:| OGRENCI
|:| EV HANIMI
[:] SERBEST MESLEK SAHIBI

[] causmivor

[ ] EsEnYuRT

[] evoe
D FATIH

[:| GAZIOSMANPASA
[] cUNGOREN

[] raciTHANE

D KUGUKGEKMECE
[ ] sArivER

[] sitivri

[] suLtancazi

[] sisti

[] zevTinsurNU

D ANADOLU YAKASI

D 2500- 4000 TL

D 4000 TL ve Uzeri

* 8. AYDA ORTALAMA MARKET (PERAKENDE) HARCAMANIZ NE KADARDIR?

|:| 0-500 TL

D 500-1000 TL

[] 2000-1500 TL

[:] 1500 -2000 TL

[ ] 2000 TL ve Uzeri
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*9. EVINIZ ICIN GEREKEN TEMEL GIDA/TEMIZLIK/IGECEK GIBI IHTIYAGLARINIZI NE SIKLIKLA SATIN
ALIRSINIZ?

[ ] AvLik TOPTAN [ ] HER GUN iHTIYAG OLDUKGA
[] HAFTALIK OLARAK [ ] GELIR DURUMUMA BAGLI OLARAK

[:] 15 GUNDE BiR OLARAK

*10. AYLIK TEMEL GIDA/TEMIZLIK/IGECEK GiBi IHTIYAGLARINIZI NEREDEN SATIN ALIRSINIZ?
(LUTFEN EN GOK 3 SEGENEK ISARETLEYINiZ)

D TOPTANCILAR GARSISINDAN [] BAKKALLARDAN
[] sEMT PAZARLARINDAN [ ] MEMLEKETTEN GELMEKTEDIR
D ZINCIR MARKETLERDEN D INTERNET ORTAMINDA MARKETTEN

*11. ZINCIR MARKETTEN ALISVERIS YAPTIGINIZDA HANGI MARKETi TERCIH EDERSINiZ? (ONCELIK
SIRANIZA GORE 1-2-3 SEKLINDE DERECELENDIREREK ISARETLEYINIZ LUTFEN)

BIRINCi DERECE ONEMLI iKINCi DERECE ONEMLI UGUNCU DERECE ONEMLI

MIGROS O O O
SOK MARKET O O §

BiM O O ¢

AL01 O O b
METRO MARKET O O O
CARREFOURSA A A e
MARKET / 0
ONUR MARKET O O O
HAPPY CENTER O @) O
ALTUN MARKET O O )
BICEN MARKET O O O
SEMT/MAHALLE ~ ~ )
MARKETI s O '

*12.11. SORUDA 1 NUMARALI OLARAK ISARETLEDIGINIZ MARKETI TERCIH
ETME SEBEPLERINIZIN ONEM DERECELERI NEDIR?

Ne énemlidir ne

Gok Onemlidir Onemlidir degil Onemsizdir Hig 6nemli degildir
FIYATLARININ ~ ~ = ~ —~
EKONOMIiK OLMASI et ~ N net R
TEMIZ OLMASI O O O O O
3
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UZUN YILLARDIR
FAALIYETTE OLMASI

CALISANLARININ
KURULUSTAN
MEMNUN OLMASI

URUN CESIDININ BOL
OLMASI

CALISANLARIN GULER
YUZLU OLMASI

GUGLU BIR KURULUS
OLMASI

MARKETTEKI,
URUNLERIN VE
HiZMETININ KALITELI
OLMASI

MARKETIN BAGLI
OLDUGU KURUMU
VEYA MESAJINI
SEVMEK

TUKETICILERINE
DEGER VERMESI
INDIRIM
KAMPANYALARI
YAPMASI

MARKET iGi REYON
TASARIMLARININ iYi
VE UYGUN OLMASI

KOLAY ULASILABILIR
OLMASI

KISIYE OZEL
KAMPANYALAR
YAPMASI

GUVENILIR OLMASI

TOPLUMA VE
GEVREYE KATKIDA
BULUNMAYA YONELIK
CALISMALAR
YAPMASI

REKLAMLARININ COK
OLMASI

BASINDA COK YER
ALMASI

Gok Onemlidir Onemlidir
M N
Q) Q
~ ~

/ J
= ~
.2 U/
=5 —~
\ ) \
® ()
W -
hY =
W/ O/
~ ~
O C
\ 7
)
7 \‘ ( hY
g @
& \_)
) O
') )
o/ Ao
~ ~
\_J ),
)
J
~ a
& /

Ne 6nemlidir ne
degil

Onemsizdir

N
./

Hic onemli degildir

153



Ne 6nemlidir ne

Gok Onemlidir Onemlidir degil Onemsizdir Hi¢ onemli degildir
MARKET ZINCIRININ . >
SERMAYE OLARAK @) O O O O

GUCLU OLMASI

URUN IADE/DEGISIM )

KOSULLARININ O O O O O
ELVERISLI OLMASI

13. SATIN ALMA YAPTIGINIZ MARKETE ILISKIN KAMPANYA/DUYURU GIBi
HABERLERI NEREDEN OGRENIYORSUNUZ? (Liitfen en ok 3 segenek
isaretleyiniz)

|:] GAZETE REKLAMLARINDAN [] E-POSTABILDIRIMLERINDEN
|:] TV REKLAMLARINDAN D GAZETE REKLAMLARINDAN
D INTERNET REKLAMLARINDAN D MARKETIN YAYINLADIG| DERGI/KUPON VB
GALISMALARDAN
E] MARKETIN DAGITTIGI BROSURLERDEN (EL iLANI)
[ ] AiLE FERTLERi ARKADAS VE KOMSULARDAN
[] MARKETINASTIGI AFISLERDEN TAVSIYELERLE
[] cEP TELEFONUMA GELEN MESAJLARDAN [ ] HABERALMIYORUM

* 14. SiZCE BIiR MARKETIN “ITIBARLI “OLARAK NIiTELENDIRILMESI iCiN
ASAGIDAKiI SECENEKLERIN ONEM DERECESI NEDIR?
Ne 6nemlidir ne
Gok Onemlidir Onemlidir degil Onemsizdir Hig onemli degildir

FiYATLARININ ~ N ~ ~
EKONOMiK OLMASI ) ~/ ! ~ N~

TEMIZ OLMASI O O

UZUN YILLARDIR ~ O = =
FAALIYETTE OLMASI N \/

GALISANLARININ
KURULUSTAN O @) @) O
MEMNUN OLMASI

URUN GESIDININ BOL ~ ~ ~ —~ ~
OLMASI ‘»\,/

\_/ -/ - \/

CALISANLARIN \ . ~
GULER YUZLU O O O Q O
OLMASI

GUCLU BIiR KURULUS
OLMASI

MARKETTEKI,

URUNLERIN VE ~ ~
HIZMETLERININ N
KALITELI OLMASI

I M

U/ o/
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MARKETIN BAGLI
OLDUGU KURUMU
VEYA MESAJINI
SEVMEK

TUKETICILERINE
DEGER VERMESI
INDIRIM
KAMPANYALARI
YAPMASI

MARKET iCi REYON
TASARIMLARININ iYi
VE UYGUN OLMASI

KOLAY ULASILABILIR
OLMASI

KiSIYE OZEL
KAMPANYALAR
YAPMASI

GUVENILIR OLMASI

TOPLUMA VE
GEVREYE KATKIDA
BULUNMAYA YONELIK
CALISMALAR
YAPMASI

REKLAMLARININ COK
OLMASI

BASINDA COK YER
ALMASI

MARKET ZINCIRININ
SERMAYE OLARAK
GUGLU OLMASI

URUN IADE/DEGISIM
KOSULLARININ
ELVERISLiI OLMASI

Gok Onemlidir Onemlidir
O O

~ ,
) (
w, \ /
- ~

/‘ \ J
~ N\
/ N

) (
./ N/

Ne 6nemlidir ne
degil

Onemsizdir

™

Hic onemli degildir
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* 15. ASAGIDAKI MARKETLERDEN, SIZCE EN ITIBARLI OLAN 3 MARKETI
DERECELENDIREREK ISARETLEYINiZ LUTFEN.

BIRINCI DERECE IKINCI DERECE
MIGROS ) @)
SOK MARKET @) O
BiM () O)
A101 O
METRO MARKET @

CARRFOURSA ) )
MARKET ~ N

ONUR MARKET O @)

HAPPY CENTER ~ ~
MARKET (& —

BICEN MARKET O O
ALTUN MARKET O 3

SEMT MARKETI [ ) O

* 16. 15.SORUDA (BIR ONCEK| SORUDA) SECTIGINIZ 3 MARKET iGN,
ITIBARINI YITIREN BIR DURUM OLDUGUNDA O MARKETTEN
ALISVERIS YAPMAYA DEVAM EDER MiSiNiz?

[ ] ever
D HAYIR
D BAZEN

1:] NADIREN

*17.15. SORUDA SEGTIGINIZ MARKETLERDEKI TUM URUNLERIN KALITELI
OLDUGUNU DUSUNUR MUSUNUZ?

E] EVET E] NADIREN
E] HAYIR D HICBIR ZAMAN
[ ] BazEN

UCUNCU DERECE
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* 18. SIZCE ULKEMIiZDEKi PERAKENDECILIK SEKTORUNDEKI MARKETLER MEVCUT

CALISMALARINA EK OLARAK ASAGIDAKI HANGI HIZMETLERI

YAPARLARSA TUKETICININ ILGISININ ARTMASINA OLUMLU YONDE

FAYDA SAGLAR?

COK FAYDALI

MARKET iCi REYON

TASARIMLARINI

MUSTERIYE KOLAYLIK O
SAGLAYACAK SEKILDE
GELISTIRMESI

ULASIM/SERVIS/OTOPARK

ALANI GiBi MARKETE -
ERISIMLE iLGiLl /
KOLAYLIKLAR SAGLAMASI

TOPLUMA VE GEVREYE )
DUYARLI GALISMALAR O
YAPMASI

INDIRIM KAMPANYALARI —~
YAPMASI -

MARKET iCERISINDE

ALISVERIS YAPARKEN

ENGELLILER iGN )
KOLAYLIKLAR

GELISTIRMESI

MARKET ICERISINDE

ALISVERIS YAPARKEN

GOCUKLAR iGiN (
KOLAYLIKLAR

GELISTIRMESI

MARKET ICERISINDE
ALISVERIS YAPARKEN
YASLILAR iGN
KOLAYLIKLAR
GELISTIRMESI

TUKETICILERIN ALISVERIS
SONRASI HiZMETLERINE Q
AGIRLIK VERMESI

IADELER VE

DEGISIMLERLE iLGILi ~
TUKETICILERE o
KOLAYLIKLAR SAGLAMASI

GUVENLI VE KALITELI \
URUN SATMASI o

MUSTER| MEMNUNIYETINi

OLGUP BEKLENTILERI ~
KARSILAMAYA YONELIK ot
GALISMALAR YAPMASI

NE FAYDALI NE
DEGIL

FAYDASIZ
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GOK FAYDALI
CALISANLARININ

HAKLARINI VE ~
MEMNUNIYETINi o
GOZETMESI

INTERNET UZERINDEN
SATIS YAPMASI

SEKTORE YENILIKLER VE
BULUSLARLA DESTEK
VERMESI

BULUNDUKLARI SEMTIN
SORUNLARINI
GIDERMEYE YONELIK
GALISMALAR YAPMASI

BULUNDUKLARI SEMTIN
SAKINLERINE YONELIK
GALISMALAR YAPMASI

MUSTERI TALEPLERINE
GORE URUN GESITLERINI
ARTTIRMASI

EVE SERVIS YADA HIZLI
SERVIS GIBi MUSTERI
YONLU UYGULAMALAR
GELISTIRMESI

OZEL GUNLERDE
MUSTERILERINE OZEL
FIRSATLAR SUNMASI

N

FAYDALI

NE FAYDALI NE
DEGIL

N/

*19. YASADIGINIZ YERDEN BASKA BiR SEHRE GITTIGINiZDE SUREKLI
ALISVERIS YAPTIGINIZ MARKET ORADA YOK iSE NE YAPARSINIZ?

l
L
L

ALISTIGIM MARKETIN OLDUGU YERI OGRENIR

MUTLAKA ORAYA GIDERIM.

BULUNDUGUM YERDEKiI MARKETTEN iHTIYACIMI

KARSILARIM, AMA MEMNUN KALMAM.

BULUNDUGUM YERDEKiI MARKETTEN iHTIYACIMI

KARSILARIM, HATTA MEMNUN KALIRIM.

[ ] AuISVERIS YAPMAM.

INTERNETTEN ALISTIGIM MARKETTEN SIPARIS VERIR,

BEKLERIM.

[ ] FARK ETMEZ, HER MARKETTEN ALISVERIS YAPABILIRIM.

FAYDASIZ

ANKETIMIZE KATILDIGINIZ iGIN TESEKKUR EDERIZ.

BITTI

HIC FAYDALI
DEGIL
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