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ONSOZ

Perakendeci markali iiriinlerin, marka degerlerinin risk algis1 ve satin alma
niyetine etkisi adli tez konumun tamamlanmasi siirecinde, yogun ¢alisma temposu
igerisinde beni yonlendiren sabir ve bilgisini esirgemeyen hocam Dog¢. Dr. Eyup
AKIN’ a, yardimlariyla bu g¢alisma konusunun belirlenmesine katkida bulunan
hocam Dog. Dr. Eyyup YARAS’ a, uygulama kisminda anketlerin tamamlanmasinda
yardime1 olan arkadaslarima, maddi ve manevi desteklerinden dolay1 sevgili aileme

sonsuz tesekkiirlerimi sunarim.



OZET

Yiiksek Lisans Tezi

PERAKENDECI MARKALI URUNLERIN MARKA DEGERLERININ RiSK
ALGISI VE SATIN ALMA NIYETINE ETKIiSi

Meltem METIN DEMIRELA

Aksaray Universitesi
Sosyal Bilimler Enstitiisii

[sletme Anabilim Dali

Danisman: Dog¢ Dr. Eyup AKIN

20. yiizyilda geliserek gilinlimiizdeki seklini alan perakendeci kuruluslar, firsatlar
kadar tehditlerin de oldugu zor ve hizli degisen bir cevre igerisinde varliklarim
sirdiirmeye calismaktadirlar. Tiiketiciler, ¢esit, kalite ve fiyat agisindan farklilagan
pek ¢ok fdirlinle karsi karsiya kalmakta ve kendileri igin en uygun olani
secmektedirler. Perakendeciler ise yogun rekabet ortaminda ayakta kalmak ve
rakiplerine nazaran karlilik, satis payr ve tercih edilme oranlarimi arttirmak
durumundadirlar. Bu durum perakendecilerin olusturmus olduklar1  zincir
magazalarina bagimlilig arttirmak ve kar oranlarint maksimum diizeye ¢ikarmak i¢in

piyasaya kendi markalarini tagtyan iiriinler sunmalarina neden olmustur.

Markanin tiiketici ile iletisim kurma ve tiiketiciye yakin olma ya da kendine yakin
hissettirmede oldukca onemli oldugu kabul edilmektedir. Markalar, bu yoniiyle

tikketicilerin satin alma karar siireglerini ve tercihlerini etkilemekte, {iriinlerin



garantisini saglayarak algilanan riski alt boyutlara azaltabilmektedir. Bu durum

perakendeci markali iiriinler i¢in de gegerlidir.

Bu calismanin temel amaci; perakendeci markali iirlinlerin marka degerlerinin risk
algisina ve satin alma niyetine etkilerini ve bu risk algisinin satin alma niyeti

tizerindeki muhtemel etkilerini arastirmaktir.

Arastirmanin amaci dogrultusunda 400 kisilik bir 6rneklemden elde edilen nicel

veriler analiz edilmistir.

Aragtirma sonucunda, marka degerini olusturan boyutlarin satin alma niyetine ve
algilanan riske etki eder nitelikte oldugu, baz1 demografik 6zelliklerin algilanan risk

ve satin alma niyetinde belirli olabilecegi belirlenmistir.
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ABSTRACT

Master of Science Thesis

BRAND EQUITY’S RISK PERCEPTION AND ITS EFFECT ON PURCHASE
INTENTION OF RETAILER BRAND PRODUCTS
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The retailer organizations that took their present shape by developing through 20™
century are trying to survive in a hard and rapidly changing environment which has
threats as well as opportunities. Consumers encounter many products differing in
variety, quality and price and prefer the most appropriate ones for them. However
retailers have to survive and increase their sale shares and preference rates compared
to their competitors. This situation led to offer products carrying their own brands in
order to increase chain store dependence which was created by retailers and to

maximize their profits.

It is accepted that brand is very important for reaching out and being close to
consumer or getting consumer to feel close. At this point brands affect consumers’
purchase processes and preferences, and can minimize the perceived risk to sub-
dimensions by securing guarantees for products. This is valid for retailer brand

products as well.



The main purpose of this study is to explore the effects of retailer brand products’
brand equity on risk perception and on purchase intention; and the possible effects of
this risk perception on purchase intention.

Through the purpose of this research the quantitative data obtained from a sample of

400 people have been analyzed.

As results of this research it is determined that the dimensions forming brand equity
affect the purchase intention and the perceived risk; and some demographic features

can be distinctive in perceived risk and purchase intention.
2014, 111 Pages
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GIRIS

Diinya’da ve Tiirkiye’de pazarlama alaninda yasanan gelismeler,
perakendecilik sektorii, tiiketici profili, satin alma aligkanliklart ve davraniglarini
fazlasi ile etkilemektedir. Bunun sonucu olarak da degisimlere ve gelismelere ayak
uydurmak zorunlu hale gelmistirr Bu durum ireticiler tarafindan {retilip
perakendeciler tarafindan satilan {riinlerin yanina, perakendecilerin de kendi
isimleriyle tirettirdikleri tirinlerin eklenmesinde etkili olmustur.

Bilinen ve tanman markalarin Uriinlerini satin alan tiiketiciler, riski en aza
indirmek i¢in fazla para 6demeyi tercih edebilmekteydi. Ancak tiiketicilerin istek ve
ihtiyaglari, sosyo-kiiltiirel 6zelliklerindeki degisimler, kaliteyi ucuza alma istegi ve
rekabet ortami, perakende markalarin olusmasina zemin hazirlamistir.

Ancak perakendeci markali iirlinlerin tiiketicilerin goziinde kalite
problemine bagli olumsuz imaji, ucuz {iiriinlerin kalite kaygis1 yaratmasi, alisilmis
markay1 birakma zorlugu ve ddenen paranin karsiliginin alinamayacagi diistincesi
gibi pek ¢ok risk algilamasina neden olabilmektedir. Bu durum karsisinda
perakendeci marka degerinin algilanan riski azaltma konusunda etkili olabilecegi
diistiniilmektedir.

Marka degeri ve risk algisinin tiiketici satin alma egilimi tizerindeki etkisini
belirlemeye yonelik yapilan bu calismada ilk olarak marka kavrami ve tanimi,
markanin gelisimi, tiiketiciler, aracilar ve {ireticiler acisindan markanin 6nemi ve
faydalarina deginilmistir. Marka tiirleri ve markaya yonelik politikalar irdelendikten
sonra ikinci olarak, marka degerinin gelisimi ve 6nemi, marka degerleme yontemleri,
tiiketici temelli marka degeri ve 6lglimii hakkinda bilgiler verilmistir.

Ikinci boliimde dncelikle perakende, perakendecilik, perakende sektdriiniin
onemi ve gelisimi, perakendecilerin fonksiyonlar ile sektoriin giiclii ve zayif yonleri
ile 1lgili temel kavramlar acgiklanmistir. Daha sonra ise perakendeci marka kavramu,
perakendeci marka degeri kavrami ve 6l¢iimii hakkinda ayrintili bilgiler verilmistir.

Uciincii béliimde ilk olarak tiiketici kavrami ve tiiketici davranislarina,
tiikketicilerin satin alma karar asamalar1 ve karar siirecine etki eden faktorlere
deginilecektir. Daha sonra, algilama kavramu, risk algilamasi ve marka degeri ile risk
algis1 arasindaki iliski irdelenecektir.

Calismanin dordiincii bolimii ise, perakendeci markali iriinlerin marka

degerlerinin risk algis1 ve satin alma egilimi {izerindeki etkisine yonelik yiritiilen



arastirmay1 kapsamaktadir. Yine bu boliimde arastirmanin metodolojisi, arastirmanin
amaglart dogrultusunda gelistirilmis olan hipotezlerin testleri ve arastirma

bulgularina ayrintili olarak yer verilmistir.



BOLUM |
MARKA VE MARKA DEGERI

1.1. Marka Kavramm

Marka kavrami Tiirk Dil Kurumu Sozliigiinde, bir ticari mali, herhangi bir
nesneyi tanitmaya, benzerlerinden ayirmaya yarayan O6zel ad veya isaret olarak
tanimlanmustir (http://tdkterim.gov.tr/bts/ [06 Nisan 2011]). Literatiirde ise markaya
iliskin olduk¢a fazla tanim mevcuttur. Fakat yapilan tanimlamalarda o6zellikle
tizerinde durulan nokta, bir iirliniin diger iiriinden ayrilmasini saglayan sembol, isim,
isaret vb. Ozelliklerin  bilesimi olmasi1 seklindeki tanimlamalardir. Bu
tanimlamalardan bazilar1 su sekildedir:

Marka, bir ya da bir grup iireticinin ya da saticinin mal ve hizmetleri
tanimlamaya, tanitmaya ve rakiplerinkinden ayirip farklilagtirmaya yarayan isim,
kavram, sozciik, simge, tasarim, isaret, sekil, renk veya bunlarin bir bilesimidir
(Islamoglu, 2000: 314).

Amerikan Pazarlama Birligi’nin tanimina gére Marka, “ Bir {iriiniin ya da
bir grup saticinin irilinlerini ya da hizmetlerini belirlemeye, tanimlamaya ve
rakiplerin iiriinlerinden ve hizmetlerinden farklilagtirmaya ayirt etmeye yarayan isim,
terim, isaret, dizayn, sekil ya da bunlarin bilesimidir (Odabas1 ve Oyman, 2003: 360).

Marka, saticilar veya satici tarafindan piyasaya sunulan mal ve hizmetlerin
tanimlanmasi, bu mal ve hizmetlerin rakiplerin mal ve hizmetlerinden farkliliklarinin
ortaya konulmasii amaglayan ayirt edici isim, sembol ve logo dur (Aaker, 1991:
31).

Marka genis bir kavramdir ve {riiniin tasarimi ile ambalaji disinda iiriini
belirleyen her sey marka kapsamina girer. Marka, tescil edildigi zaman yasallagir ve
tirline yasal bakimdan korunma imkani saglar (Korkmaz ve Dig., 2009: 26). Ayrica
tiriinlerin belirli bir yasam siiresi olmasina ragmen markalarin yagam stiresi belli bir
stire ile sinirh degildir (Kapferer, 1992: 12).

Bu ¢ergevede diisiiniildiigiinde marka bir isletmenin deger unsurudur. Uriin
icin rakip firmalar tarafindan taklit edilemeyecek bir taninma olanagi saglar. Ayrica
marka, iriin kalitesi ile ilgili diislinceye sahip olamadiklarinda, alicilarin {iriin

kalitesini degerlendirmelerini kolaylastirir (Beyaz, 2010: 80).



Marka; iiretici ve saticinin, tiiketicilere belirli 6zellik, fayda ve hizmeti
stirekli olarak sunacaginin bir vaadi olup, kalite garantisini de ifade eder ve {iriine
yonelik olarak tiiketiciler i¢in farkli anlamlar tasir. Bu anlamlar (Kotler, 2000: 445):

o Nitelik: Bir marka, 6ncelikle tiriiniin belirli niteliklerini ¢agristirir. Bu

niteliklerin bazilar1 markanin reklamlarinda kullanilir.

J Fayda: Tiiketiciler genellikle iiriinlerin niteliklerini degil faydalarini

satin alirlar. Bu sebeple nitelikler islevsel ve duygusal faydalara

doniistiiriiliir.

. Deger: Markanin, alicinin degerleri hakkinda bir seyler animsatmasi

ile ilgilidir.

o Kisilik: Bir markanin, gercek ya da arzulanan 6z imaj1 ile tiiketicinin

duygusal 6geleri arasindaki iligkidir.

Markanin tiiketiciler igin tasidigr farkli anlamlarda da deginildigi gibi,
markalar bir {irliniin tiiketici tarafindan yeniden taninmasini yinelemekle kalmazlar,
aynit zamanda iiriin 6zelliklerinin ve biitlinliyle iirlin kalitesinin algilanma tarzim
etkilerler. Boylelikle marka, iriinii rakiplerin aymi tiirdeki mallarindan ayirir
(Mermod ve Dig., 2005: 2).

Markalar ayni zamanda isletmenin pazarlama faaliyetlerine gorinirliik
saglamaktadir. Bu agidan marka isletmelerin kendilerini sunmalar1 seklinde de
goriilebilir. Cilinkii pazara sunulan iirlinlerin 6zellikleri, her gecen giin birbirine
yaklasmaktadir. Uriinlerin fonksiyonel 6zellikleri aracihifiyla yapilan iiriin
farklilastirma imkanlar1 azalmaktadir. Uriinlerini farkli sekilde konumlandirmak
isteyen firmalar, riinlerine yeni degerler eklemek zorunda kalmaktadirlar (Yaras,
2005: 9). Bu nedenle biiyiik firmalarin basarilarinin en biiyiik kismi marka
olusturmaya yapilan yatirimdir. Isletmeler de bu giice ulasabilmek icin marka
olusturmak durumundadir. Olusturulacak markalarin taninirlig1 ve tiiketici goziindeki
giivenilirligi, isletmenin konumunu daha iyiye gotiirecek ve bu konumu korumasini
saglayacak onemli bir unsurdur (Doyle, 2003: 449).

Isletmeler marka olustururken, markanin sahip olmasi gereken bir takim
ozellikleri goz oniinde bulundurmalar1 gerekmektedir. Bu 6zellikler asagidaki gibi

ozetlenebilir (Islamoglu, 2000: 315):



o Marka ismi ideal, ulusal ve genel kavramlar igeren 6zel bir isim

olmalidir,

o Marka ismi kolay telaffuz edilmeli ve hatirlamasi kolay olmalidur,

J Marka ismi ¢ok yonlii olmalidir,

J Marka ismi ve marka simgesi kolay yayilabilecek nitelikte olmalidir,

J Marka, aldatict olmamali ve dogru bilgi vermelidir,

o Marka, malin kullanilisina ve niteligine iliskin bilgiler vermelidir,

. Marka, ahlaki degerlere ve yasalara uygun olmalidir.

Markanin, gerek sembol ve logolar gerekse yazinin bigimi ve kullanilan
renklerle tiiketicinin zihninde olusan marka kimligiyle birlikte kurum kimligini de
ifade ettigi yapilan tanimlamalarla belirtilmisti. Bu tanimlamalardan yola ¢ikarak var
olan giiclii bir marka, rekabetin giderek arttig1 giiniimiizde degisimlere kars1 direng
gosterir ve kalict olursa, kurum kimliginin de ayni derecede canli kalacagini

diistinebiliriz.

1.1.1. Markanin Gelisimi, Onemi ve Islevleri

Markalama kavrami, Eski Misir’a kadar uzanan eski bir tarihe sahiptir. Eski
Misir’daki tugla isgilerinin {irlinlerini tanimlayabilmek amaciyla tasglarin {izerine
semboller yerlestirdikleri bilinmektedir (Besen, 2002: 5). Kavram eski Misir’a kadar
uzansa da esas islevselliginin ticaretle meydana geldigi sdylenebilir.

Ticaretin baglamasiyla bir malin, bir {iriiniin digerlerinden ayirt edilmesi
gerekliligi de dogmustur. Zamanla bazi1 Triinlerin tasidiklart  6zellikleriyle
rakiplerinden ayrilmaya, aranilir olmaya baglamasi, bu tirlinlerin kolay ayirt edilmesi
gerekliligini ve tizerlerine bazi isaretler koyma zorunlulugunu getirmistir. Markalarin
sembollerle gosterilmesine Ozellikle okuryazar kitlenin ¢ok az olmast neden
olmustur. Marka kavrami bugiinkii modern kullanimindan asirlar 6nce ortaya
¢ikmistir. Yunanlilar, Romalilar ve bunlardan dnceki toplumlar tiriinlerini satabilmek
icin c¢esitli yontemler gelistirmiglerdir. Bu donemlerde saticilar diikkanlarina ne tiir
tirlinler sattiklarini simgeleyen resimler asmaktaydilar. Ancak, marka isimleri ilk

olarak 16. yiizyil baslarinda ortaya ¢ikmustir. (Yener, 2010: 72-73).



16. yiizyi1l baslarinda viski Treticileri, viski figilariin iizerine kendi
isimlerini yazmislardir. Bu sayede hem kendilerine ait iiriinleri tanitmislar hem de
alicilara daha uygun fiyatlarla {iriin satmiglardir (Besen, 2002: 5).

Markalar, sanayilesmeyle birlikte onem kazanmaya baslamistir. Serbest
piyasa ekonomisi ve kiiresellesmenin etkisiyle iiriin ¢esitliliginde artis yasanmis ve
tilkketiciler daha bilingli davranmaya baslamislardir. Bu durum markanin 6nemini
daha da arttirmigtir. Glinlimiizde marka birgok {iriin ve hizmetin tercih edilmesinde
etkili olmaktadir. Hatta tiiketicilerin ¢ogu kendisini markayla o6zdeslestirerek
farkinda olmadan kendisi i¢in 6nemli olan markay1 bagkalarina da Onermektedir
(Pala ve Saygi, 2004: 41).

Markalarin tarihgesi, sirketlerin satiglarini arttirma ve miisteri bagliligini
olusturma arayis1 sirasinda ¢ok sayida farkli roller tistlenmistir. Bu roller su sekilde
Ozetlenmektedir (Bruce ve Harvey, 2010):

o Sahiplik ve Kimlik; logolar ve amblemler eskiden sigir damgasi olarak

kullanilan Lazy S lerin gliniimiizdeki karsiligidir. Markalar bu sayede yasal

korunma saglarlar. Bu isaretler miisteriler i¢in gel isareti, rakipler icin ise

“geri dur” mesaj1 demektir.

o Uriin Kimligi; kalabalik marketlerde birbirine benzer sekillerde

ambalajlanmig tUriinlerin, markalarin taninmasini saglayan farkli logolar ve

isaretler bir girkete ait olan {irliniin diger sirketlerin {iriinlerinden ayrilmasini
saglamaktadir.

o Sirket Degeri; markalastirma sadece iirlinlerde gergeklesmemektedir.

Kurumlar da kendilerini digerlerinden farkli kilan 6zelliklerini ve vasiflarini

ayirirlar. Bu giin cogu sektorde, markalagma biiylik 6nem kazanmustir.

. Isveren Markast Olugturma; son zamanlarda pazarin, markalarm hitap

ettigi kitleden yalnizca birini kapsadigini sirketler fark etmislerdir. Oysa

sitketin sundugu teklifler, degerler ve kazanilmasi gereken calisanlar da
ayni Ol¢iide 6nem tasimaktadir.

o Pazardaki Konumlanma; bir sirketin pazardaki konumunda, reklam ve

pazarlama teknikleri yardimiyla ve ayn1 zamanda sponsorluklarla markalar,

ufak capli netlik ayarlar1 yapmak amaciyla kullanilmaktadir.

. Benzersiz Satis Noktasi; sirketlerin digerlerinden farkli olmak icin

kullanmak zorunda olduklar1 sey aslinda tam olarak onlar1 digerlerinden



ayiran temel noktadir. Onceleri markalar tasarim, teknoloji, uygun bir fiyat

politikasi ya da essiz bir performansla benzersiz bir satis teklifiyle basariy1

yakalamaya calisirlardi. Seceneklerin artmasi ile birlikte bu tiir bir
farklilasma hem daha zor hem de daha kisa siireli olmaktadir.

o Kabile Kimligi; Gucci marka ayakkabilar, Armani takim elbiseler

tipki tiirev iirtinler ve igeriden bilgi sizdiranlar gibi, Wall Street’in simgeleri

haline gelmistir. Bu durumun sokaklardaki karsiligi ise, Nike’in spor
ayakkabilari. Markayla parlayin ve kuliibe buyurun!

. Giivenlik ve Sigorta; markanin pazardaki giivenilir imaji veya her

tirlii elestirinin iizerinde bir gsohrete sahip olmasi, firmalar1 basariya

tasimaktadir.

o Kisisel Durus; pazarin diger boliimlerinde ise bir markanin pesine

takilip gitmek yerine kendine has tarzi olan bir marka yaratmak o marka i¢in

pazarda ayr bir yer saglamaktadir.

° Yasam Tarzi; markalar insanlara, kendilerini belirli bir yasam tarzini

kabul eden veya takip eden kisiler olarak tanimlama olanagi vermektedir.

. Strateji ve Is Geligimi; marka bir isin uzun vadede gelisimini

planlamak icin bir arag¢ vazifesi gorebilmektedir. Bunun gerceklesebilmesi

icin ilk bakista anlasilabilmesi ve genis kapsamli olarak tanimlanmasi
gerekmektedir.

. Yenilik¢ilik; glclii markalar, satiglart arttirmak i¢in ayni marka adi

altinda tiretilecek yeni iiriinler i¢in kullanilmasinda gii¢lii bir potansiyele

sahiptirler.

Markalar niteliklerinin yaninda bazi stratejik islevlere de sahiptirler.
Blythe’e gore (2001: 145) markalar; farklilagtirma, islevsel arag, yasal arag, stratejik
arag, sembolik, risk azaltici, sahiplik isareti ve kisa yol araci olarak islevsel siniflara
ayrilmigtir:

. Farklilastirma Iglevi; giicli bir marka ismi, iiriinii digerlerinden

ayirmak i¢in yeterli degildir. Bu nedenle iiriiniin de bir sekilde

farklilastirilmas: gerekmektedir.

. Islevsel Arag; marka, tiiketicinin {iriinden bekledigi performansi ve

kaliteli imajin tastyabilmektedir.



o Yasal Ara¢; markalar, iireticiye yasal koruma sansi verebilmektedir.
Ciinkii ambalaj ve isim korunabilmekte fakat {irliin igerigi
korunamamaktadir.

. Stratejik Arag; markayr temsil eden varliklar yonetilerek katma deger
olusturulur.

. Sembolik Islev; tiiketici, markanin sembolik iletisim yetenegine
inanirsa, bu imaj1 tastyan markayi almak igin ¢aba sarf edecektir. Ornegin,
siradan  bir giysi tasarimcisinin  ismi  giysilere yazilmis  sekilde
gorildiigiinde, katma deger kazanir.

o Risk Azaltici Islev; giiclii bir markayi satin almak, tiiketiciye iiretici ve
iriin hakkinda giivence vermektedir. Satin alinan {iriin beklendigi gibi bir
performans sergileyemeyebilir ya da gerekli servis i¢in satict hazir
olmayabilir. Bu asamada satin almalarda yasanacak olan risk ya da riskler
marka sayesinde giivence altina alinmis olur.

° Sahiplik Isareti; tiiketicinin kimin iriiniinii aldigin1 bilmesi, {iriin
formiiliiniin korunmasinda yardimci olur. Marka i¢in yapilan pazarlama
faaliyetlerinin {iretici mi yoksa perakendeci mi tarafindan yapildigini
gosterir.

° Kisa Yol Araci; markanin baska {iriinlerle genisletilmesi durumunda

goriilmektedir. Marka hakkinda var olan goriis yeni liriine yansitilir.

1.1.2. Markanin Faydalar

Markanin, karsilikli iletisim ve etkilesimde bulunan tiim taraflar i¢in fayda
sagladig1 bilinmektedir. Literatiirde yer alan tanimlamalardan, saglanan bu
faydalarin; iiretici, araci ve tiiketici agisindan zamandan ve paradan tasarruf oldugu
goriilmektedir. Ayni1 zamanda marka tiliketiciye, ihtiyacimin gilivenli bir sekilde
karsilanmasindan dolay1 psikolojik doyum, iireticiye ise taninan, giivenilen ve tercih
edilen bir marka olmasindan dolayi sosyolojik doyum saglamaktadir diyebiliriz.

Genel cergevesini ¢izmeye calistigimiz markanin faydalarimi direticiler,
tiiketiciler ve aracilar agisindan ayr1 ayri daha sistematik bir bicimde ele almak
miimkiindiir.

Markanin iiretici agisindan beklenen faydalar1 su sekilde siralanabilir

(Korkmaz ve Dig., 2009: 354; Odabas1 ve Oyman, 2003: 360):



. Marka talep yaratmada isletme isminden ve {irliniin teknik
ozelliklerinden daha etkilidir. Tutundurma c¢aligmalar1 yapilan marka,
tiiketiciler tarafindan kolayca hatirlanir ve 0&zellikle kendin-seg-al
yontemiyle satista kolaylik taninarak satin alinir.

. Markanin kullanilmasi araci isletmeleri harekete gecirir. Tiketiciler

belli bir marka {riinii satin almakta 1srarci olursa, toptancilar ve

perakendeciler o marka tiriinii ele gegirip satmak isterler.

J Marka, iiriine baglilik yarattigindan iireticinin satiglariin diizenli bir

sekilde olmasma katkida bulunur. Boylece {iretici bir Ol¢lide pazari

denetleme olanagi bulur ve aracilarin satis ¢abalarini izleyebilir.

o Iyi tanman bir marka yeni iiriinlerin pazara sunulmasini kolaylastirir.

Ciinkli belirli bir markadaki {riiniin nitelikleri ve fiyat1 ile ilgili olarak

tilketiciler de kendilerine 6zgli algi olusur ve yeni {iriinleri bu agidan

degerlendirir.

. Fiyat karsilagtirmasini azaltir. Marka ismi ile iiretici, rakiplerinden

farkli bir fiyat olusturma olanagina kavusabilir. Birgok kurulus fiyat disi

rekabeti tercih eder ve markalama belirli bir diizeyde bunu saglamada aract
olur.

Markalarin araci isletmeler i¢in faydalari ise asagidaki gibidir (Arpact ve
Dig., 1994: 87):

. Miisteri sadakatini artirir.

. Pazar boliimlendirmesinde kolaylik saglar.

o Firma sipariglerinin islenmesinde ve izlenmesinde rahatlik saglar.

o Tutundurma faaliyetlerinin daha rahat yapilmasimi saglayarak firma
imaj1 olusturabilir.

Markanin ireticiler ve pazar agisindan artan 6nemi tiiketicilerde icin de
gecerlidir. Marka, tiiketicilerin hem bilgi isleme siirecinde hem de {irtine duyduklari
giiven acisindan yonlendirici bir isleve sahiptir. Bu nedenle {iriinlin ad1 ya da gorsel
kimligi tiriinii tanimlamanin ¢ok 6tesine gegmistir (Uztug, 2003: 18). Bu ger¢evede
diisiiniildiiglinde markalarin tiiketiciler agisindan saglamis oldugu faydalar su
sekildedir (Mucuk, 2006: 142; Aaker, 1996: 141):

. Kalite agisindan tiiketici zihninde giiven unsuru olusturur,
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e Uriin hakkinda bilgi verir,

J Uriiniin taninmasin1 kolaylastirir,

J Tiiketiciyi koruma olanagi saglar,

. Marka, tiriiniin taninmasi ve digerlerinden ayirt edilmesi 6zelligini

tirtine kazandirarak talebin devamliligini saglamaktadir.

1.1.3. Marka Tiirleri

Markanin ayrim kistaslar1 degisebildiginden farkli sekillerde siniflandirma
yapilmaktadir. Ornegin Cemalcilar genel iki smiflandirma iizerinde durmaktadir.
Sahiplik bakimindan, iretici firma markast ve aract firma markasi. Bu
siniflandirmada {iriin veya hizmetlerin bazilar1 {iretici firmasinin markasini
kullanarak, bazilar1 ise araci firmanin markasim1 kullanarak piyasada satisa
sunulmaktadir. Oregin, Ulker iiretici markasi, Gima ise farkli iireticilerden satin
almis oldugu tiriinleri kendi markas1 ad1 altinda satisa sundugu i¢in aract markasidir.
Diger bir ayirim ise dzel marka ve ulusal marka seklindedir. Ozel marka &zellikle
perakendecinin markasi1 olarak kullanilirken, ulusal marka, tiim tilkede iireticinin
koydugu marka adi altinda satilan iiretici markasidir. (Korkmaz ve Dig., 2009: 354-
355)

Markalarin smiflandirilmasindaki diger bir ayrimda kullanildiklart alani
temel alan bir smiflandirmadir ve bu siniflandirmada markalar yedili ayrima tabi
tutulabilir (Karaahmet ve Yalginer, 1999: 31-35):

. Ticaret Markasi; bir isletmenin mallarini, diger isletme veya

isletmelerin mallarindan ayirmaya yarayan isarettir.

. Hizmet Markasi;, bir igletmenin hizmetlerini, diger isletme veya

isletmelerin hizmetlerinden ayirmaya yarayan isarettir. Sigortacilik, turizm

hizmetleri vs.

. Ortak Marka; ayni1 konuda faaliyet gosteren isletmeler tarafindan

kullanilan ve kalite standardin1 saglayan markalardir. Ornegin, serbest mali

miisavirler odasima ait ortak marka ile birlikte liyeler kendi markalarini

kullanmaktadirlar.
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o Cok Sahipli Markalar; iki veya daha fazla gercek ve tiizel kisi
tarafindan yapilan marka basvurulari, ortak marka olarak degerlendirilmeyip
ticaret veya hizmet markasi olarak islem gormektedirler.

) Garanti Markasi; tretilen tiriin veya hizmetin ortak 6zelliklerini ve
kalitesini garanti altina alan ve marka sahibinin kontrolii altinda olan
markalardir. (TSE belgesi vs.)

J Holding Markas:; holdinge bagli sirketlerin  kullandiklar1 ortak
markadir.

J Ses Markasi; isitildigi zaman belli bir isletmenin mal veya
hizmetlerini ¢agristiran sesli isaretlerdir.

° Koku Markasi; isletme tarafindan iiretilen bir tiriinii, diger isletmenin

iiretmis oldugu tirtinden koku yoniinden ayiran isarettir.

1.1.4. Marka Politikalar

Markalagsmanin 6neminin firmalar tarafindan kavranmasi ve mevcut marka
basarilarinin firmanin piyasaya yeni siirecegi iirliinlerde de yakalanmasini saglamak
amaciyla sirketlerin marka uzantilar1 ve alt markalari kullanma yoluna gittikleri
gozlenmektedir. Bu sayede firmalar, yeni {irlinde markalamaya yonelik tiim zaman
ve para kaybindan kurtulabilmektedirler.

Marka uzantilar1 ve alt markalarin olusturulmasi ve firmalar tarafindan
uygulanmasina yonelik olarak Aaker ve Joachimsthaler (2000: 17) tarafindan Sekil

1.1’ de yer alan bir model ortaya konulmustur.
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Ana Markaya Bagli Oldugu Bilinen-Lexus (Toyota)
Markalar Evi
Baglantili Olmayan Saturn (GM)
Baglantili isim Nestea
Damgali Ana Marka Belirgin Obsession by Calvin
Markalar Klein
l Ana Marka Belirgin Degil Universall Pictures
A sony company
Ana Marka One Cikmis Olan HP Deskjet
Alt Markalar
Iki Marka da One Cikmis Olan  Sony Trinitron
l Ayn1 Kimlik BMW
Markali Ev imli i
Farkli Kimlik GE Capital
GE Appliance

Sekil 1.1. Marka iliskisi Spektrumu
Kaynak: Aaker ve Joachimsthaler, 2000.

Sekil 1.1 de goriildiigii gibi “Markalar Evi”, ana marka ile baglantili olan
ve olmayan markalardan; “Damgali Markalar”, baglantili isim ve ana markanin
belirgin oldugu markalardan; “Alt Markalar”, ana markanin 6ne ¢iktigi ve iki
markanin da one ¢iktigi markalardan ve son olarak “Markali Ev”, ayn1 kimlik ve

farkli kimlik markalarindan olugsmaktadir.

1.1.5. Marka ile Tlgili Temel Kavramlar
Marka ile iliskili temel kavramlar baslig1 altinda “marka kisiligi” ve “marka

imaj1” kavramlari incelenecektir.

1.1.5.1. Marka Kisiligi

Marka kisiligi, markanin rakiplerinden farklilasmasint saglamada ¢ok
onemli bir kavram olarak goriilmektedir. Marka kisiligi kavrami, temelde markalarin
da insanlar gibi kisilik 6zelliklerine, belli duygular ya da izlenimlere sahip oldugu

varsayimina dayanir (Uztug, 2003: 41). Marka kisiligi, marka ile bagdastirilan insana
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ait Ozelliklerin bilesimi olarak tanimlanabilmektedir. Bu sebeple yas, cinsiyet ve
sosyo-ekonomik 6zelliklerin yaninda samimi, duyarli ve duygusal olma gibi insana
Ozgii kisilik 6zelliklerini de kapsamaktadir (Aaker, 1996: 141).

Marka kisiligi pazarlamacilarin bir markaya verebilecekleri giivenilir,
samimi, maceraci, diirist, heyecanli gibi insan 0&zellikleridir. Tipki insanlarin
benliklerinin, kisiliklerinin ve kisilik karakteristiklerinin olmast gibi bir marka
hakkinda da zamanla marka kisiligi olusur (Kog, 2008: 224).

Ancak bu kavram markalarin renk, fiyat, igerik, islevsel ve fiziksel
ozellikleri ile 6rtlismemektedir. Cilinkii sayilan 6zelliklerin hepsi nesneldir ve marka
kisiligi 6zneldir. Oysaki marka kisiligi belirli bir markanin tiiketicinin zihninde
olusturdugu ve o markada algiladig1 6zelliklerdir. Ornegin, bir marka tiiketici igin
giiclii, bagimsiz, cesur, giiven verici, sevimli olabilir. Tiketiciler iirlinleri ve
markalar yalnizca fiziksel veya islevsel 6zellikleri i¢in almazlar. Genelde tiiketiciler
iriine veya markaya yiiklemis olduklar1 kisisel 6zelliklerin kendi kisilikleri ile de
uyumlu olmasma bakarlar. “Bu marka bana uymaz” bi¢iminde yapilan bir
degerlendirme aslinda marka kisiligi ile alict kisiligi arasindaki uyuma gore
yapilmaktadir. Marka kisiligi gerek tiiketiciler gerekse pazarlamacilar agisindan
Oonem tagimaktadir. Marka kisiligi tliketicilere satin alma esnasinda giiven verir ve
se¢im yapmay1 kolaylastirir (Karalar, 2006: 97).

Tablo 1.1 de goriildiigii iizere tiiketicilerin {irline veya markaya yiiklemis

olduklar1 bazi1 kisisel 6zellikler ve marka davraniglari belirtilmistir.

Tablo 1.1. Marka Davrams1 ve Kisilik Ozellikleri

Marka Davranisi Kisilik Ozelligi
Sik yapilan promosyon ve indirimler Ucuz , cahil
Uriinde, sembollerde ve reklamlarda sik degisim Cabuk degisen, sizofren
Asirt reklam harcamalari Popiiler, disadoniik
Arkadagg¢a reklam veren kelimeler Arkadag canlisi

Rahat kullanilabilen ambalaj, giiclii miisteri hizmeti | Ulagilabilir
Toplumsal radyo yayini hizmeti, kiiltiirel etkinlikler | Kiiltiirel agidan farkindaligi yiiksek olan
Ambalajn siirekliligi, karakter Tanidik, rahat
Yiiksek fiyat, liiks dagitim Ziippe, ¢ok yonlii
Kaynak: Aaker, 1996.

1.1.5.2. Marka Imaji
Marka isimleri tiiketiciler i¢in farkli degerleri ifade eder ve tiiketiciler i¢in

farkli anlamlara sahiptir. Bu farkliliklar ise konumlandirma ya da reklam gibi iletisim
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cabalarinin sonucunda ortaya c¢ikmaktadir. Marka imaji olusturmada ozellikle
reklamin 6nemli bir etkisi vardir (Odabasi ve Oyman, 2003: 369).

Marka imaji, kisiye markanin ¢agristirdigi, olumlu veya olumsuz duygu ve
diisiincelerin tiimiidiir. Marka imaj1 6zellikle, pazar doygunluga ulastiginda iiriin
veya hizmetlerin digerlerinden ayrilmasinda etkili olmaktadir (Oyman, 2006: 24).

Bir tiiketicinin zihnindeki marka imaji, dort tiir kaynaktan olusturulur.
(Doyle, 2003: 398):

. Deneyim; tiikketici markayr daha onceden kullanmistir. Markanin

ozellikleri ve inanirlig1 konusunda siklikla iyi bir sekilde bilgilendirilir.

o Kisisel, arkadaglar, meslektaslar ve trlinlii kullanirken goriilen diger

kimseler, markanin 6zelliklerini ve bazi ¢cagrisimlari iletirler.

. Halk; marka, kitle iletisim araglarinda goriilmiis ya da tiiketici

raporlarinda analiz edilmis olabilir.

. Ticari; reklam, raflar, ambalaj ve satig gorevlileri markanin

ozelliklerini ve degerini digerlerine iletmede dnemli kaynaklardir.

Tiiketiciler, iiriin ve marka imajinin etkisi altinda kalarak satin alma stirecini
gerceklestirirler. Tiiketici i¢cin markanin ne cagristirdigi ya da neleri animsattig1 gibi
Ozelliklerinin yaninda marka imajimin belirlenebilmesi igin tiiketici satin alma
davraniginin da lizerinde durulmasi gerekmektedir. Etkin bir marka imajinin ii¢ isleve
sahip oldugu ileri siiriilebilir (Aktuglu, 2004: 34-36):

o Tiiketiciye tek bir mesaj iletilmeli ve bu mesaj hem marka vaadini

hem de iiriiniin karakterini birlikte yansitmalhdur,

o Mesajin, rakip firmalarin benzer mesajlartyla karigsmasi 6nlenmelidir,

o Tiiketicilerin hem zihinlerine hem de duygularina hitap etmelidir.

Reklamcilar ve pazar arastirmacilart marka imajini, firmalarin basarisinin
temeli olarak gormektedirler (Pala ve Saygi, 2004: 44). Marka konusunda
danigmanlik yapan CoreBrand’in CEO’su Jim Gregory, her sirketin marka imajindan
olumlu etkilendigini ve bu etkinin piyasa degerinde kendini gosterdigini
belirtmektedir. Bu durum giiglii markalara fiyat artirma esnekligi saglamakta ve
sirketlerin rekabet ortaminda kalici olmasina etki etmektedir

(http://www.markastrateji.com [06.04.2011]).
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Sekil 1.2. Marka Giiciiniin Sirket Degerine Etkisi
Kaynak: CoreBrand, 2010 [06.04.2011]

1.2. Marka Degeri

Tiiketiciler ve markalar arasindaki iliskiyi tanimlama istegi, marka degeri
kavraminin ortaya ¢ikmasina neden olmustur (Wood, 2000: 663).

Tiiketiciler bir markay1 diger markaya tercih edebilmekte, kimi markalar
daha ¢ok tanimakta, takip etmekte ve ilgi duymaktadir. Bunun nedeni tiliketicinin
goziinde belirli bir markaya verilen degerin farklilik géstermesi oldugu diisiintilebilir.

Marka degeri terimi 1980’11 yillarin sonlarina dogru ortaya ¢ikmistir ancak
marka degeri kavraminin agirlikli olarak pazarlama yonetiminde bir ara¢ olarak
kullanilmast 1990’11 yillarda yogunluk kazanmistir (Besen, 2002: 1).

Bu kavram, iyi niyet ve olumlu etkilerin birikimi olarak bilinmektedir ve
marka degeri, saygin bir markanin bir iiriine deger katmasi i¢in kullanilmasidir
(Odabas1 ve Oyman, 2003: 372).

Aaker (1991: 15), marka degerini, markanin adiyla ve simgesiyle baglantili,
firma veya firmanin miisterileri i¢in {lirlin ve/veya hizmet yolu ile saglanan degerini
artiran ya da azaltan varliklar ve taahhiitler seti olarak tanimlamistir. Vazquez ve
Dig., (2002: 28), marka degerini satin alma sonucu tiiketici tarafindan elde edilen
fayda olarak ifade etmektedir.

Keller (1993: 5) ise marka degerinin firmalarin pazarlama cabalarina karsi
tiiketicilerin verdigi ayricalikli tepki oldugunu ifade etmektedir.

Isletmeler ve tiiketicilerin, bazi markalara sahip olmak igin daha fazla para

O0demeye razi olmalarinin altinda yatan gergek, marka adimin sagladigi katma

degerdir (Besen, 2002: 1).
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Yapilan tanimlamalar dikkate alindiginda marka degerinin tanimlanmasinda
onemli olan bes faktorden bahsedilebilir (Lassar, 1995: 12):

. Marka degeri objektif degerlendirmelerden ziyade daha ¢ok tiiketici

algisina baglidir.

J Marka degeri markayla ilgili bir degere baglidir.

o Bu deger drinin Ozelliklerinin  yan1 sira marka isminden

kaynaklanmaktadir.

o Marka degeri kismen rekabete baglidir.

. Marka degeri finansal durumu pozitif yonde etkilemektedir.

Marka degeri olusturmak marka olusturmak kadar oOnemlidir. Marka
degerinin yiikksek olmasi durumunda tiiketiciler tarafindan marka daha ¢ok tercih
edilecek ve daha c¢ok satin alinacaktir. Ayni zamanda yiiksek marka degerine sahip
olan firmalarin hisse senedi kazanclari da yiiksek olacaktir. Basarili bir marka
politikas1 izleyen igletmeler rekabet istiinliigii saglayacak ve karlarini arttiracaktir
(Lassar, 1995: 12).

Markanin sahip oldugu degerin marka sahipleri tarafindan arttirilmast
gerekliligini vurgulayan Bruce Turkel, bu degeri arttirmak i¢in gerekli yedi temel
kuraldan su sekilde bahsetmistir (http://www.markastrateji.com [06.04.2011]):

J Tiiketiciyi Dinlemek; giinimiizde c¢ogu sirket marka stratejilerini

tamamen kendi sirket yapilarina gore olusturmakta ve markanin tiiketici ile

olusturacagi iliskiyi goz ardi etmektedir.

. Duygusal Bag Kurmak; sirketler marka degerini olgerken iiriiniin

kalitesi ve fiyat1 ile ilgilenmekte ve tiiketicinin o lriinle kurmus oldugu

duygusal bag1 goz ardi etmektedirler. Oysa tiiketici herhangi iki markadan
kendisi i¢in anlamli olan veya duygusal olarak bag kurdugu markayi tercih
etmektedir.

) Basit Olmak; tiiketiciler iletisim kanallarinin ¢oklugu ve artan rekabet

ortaminda oldukga fazla bilgiyle karsi karsiya kalmaktadir. Bu nedenle

tilkketiciye verilecek mesajin acik ve net olmasi gerekmektedir.

o Hizli Algilanmak; marka basit oldugu kadar hizli algilanmaya da

uygun olmali, sosyal ve kiiltiirel farkliliklara ragmen tiim tiiketici i¢in kolay

anlasilir olmas1 gerekmektedir.
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o Soziinti Tutan Marka Olmak; marka tamamen sirkete ait olmali ve vaat
ettigi  tiim  Ozellikleri tagimalidir. Marka tiiketicinin  beklentisini
kargilamalidir.

. Tiim Duyulara Hitap Etmek; markanin bes duyuya da hitap etmesi

gerekmektedir. Gliniimiizde ¢ogu marka goze ve kulaga hitap etmekte

ayrica markanin pazarlama stratejilerini buna gore olusturmaktadir.

J Mesaji Tekrarlamak; markayr dogru konumlandirdiktan sonra ve

mesaj1 agik ve anlasilir bir sekilde belirttikten sonra tekrarlarla tiiketicinin

zihninde yer etmeye c¢alismaktir.

Marka degeri, yatirimcilar, perakendeciler, isletmeler ve tiiketiciler gibi
farkli gruplar agisindan dikkate alinmaktadir. Yatirimeilar isletmenin finansal agidan
marka degeri ile iiretici isletmeler ve perakendeciler satis, karlilik ve rekabet gibi
stratejik agidan marka degeri ile ilgilenmektedir (Lassar ve Dig., 1995: 11).

Ozellikle Avrupa iilkelerinde ve ABD’de 1980°li yillarda baslayip hiz
kazanan igletme birlesmeleri ve satin almalar, markalarin isletmeler tarafindan
degerli bir varlik olarak algilanmasinda 6nemli rol oynamistir. Markanin 6nemi,
birlesme ve devralmalarla daha ¢ok artmistir. Bu durum markanin parasal olarak
degerini tespit etme ihtiyacin1 ortaya ¢ikarmis ve marka degerini 6dl¢gme konusundaki

calismalarin ortaya ¢ikmasinda etkili olmustur (Avcilar, 2010: 71).

1.2.1. Marka Degerinin Belirlenmesine Yonelik Yaklasimlar

Literatiirde marka degerini tanimlamada; marka degerinin daha ¢ok finansal
boyutunun ele alindig1 finansal temelli yaklagim, tiiketicilerin markaya olan tutumlar1
ve markaya iliskin davraniglarimi igeren tiiketici temelli yaklasim ve bu ikisinin
birlesmesinden olusan {i¢ farkli yaklasim kullanilmaktadir (Kim ve Dig., 2003: 336).
Ancak bu ¢alisma kapsaminda ayrintili olarak agiklanacak olan yaklagimlar finansal
ve tiiketici temelli yaklagimlardir.

Finansal temelli marka degerinin Ol¢ililmesine yonelik ydntemde
tiiketicilerin markaya iligskin degerleri dikkate alinmamistir. Oysa pazarlama anlayis1
cergevesinde tiiketicilerin satin alma davraniglar1 ve tiiketicileri satin almaya iten
sebepler, markanin tiiketici i¢in ne ifade ettigi olduk¢a dnemli oldugu bilinmektedir.

Finansal-ekonomik goriisler ve tiiketici esasl goriisler birbiriyle yakindan

alakalidir. Bir sirket icin temelde tiim organizasyonel birimleri ilgilendiren marka
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degeri, finansal bir kaynak olmasi agisindan finansman birimini ve tiiketici se¢im ve
algilamasinda yonlendirici 6zelliginden dolayr da pazarlama birimlerinin en 6nemli
konularidir (Besen, 2002: 37).

Marka degerinin belirlenmesinde ilk 6nce sirketlerin finans bdliimleri
ilgilenmislerdir, c¢ilinkii sirket birlesmeleri ve ele gegirmeleri sirasinda marka
degerlemesine ihtiyag duyulmustur. Fakat zamanla markanin, bir sirket varlig1 olarak
iyl yonetilmesi gerekliligi ve degerinin korunmasi ¢aligmalarina agirlik verilmesi
sonucu marka degerinin tespiti cesitli nedenlerle yapilir hale gelmistir. Marka
degerleme hizmeti veren Brand Finance sirketi tarafindan marka degerlemelerinin
kullanildigi alanlar su sekilde siralanmaktadir (Kaya, 2002: 4):

Finansal A¢idan;

. Sirket birlesmeleri ve ele gegirmelers,

° Vergi planlamasi,
° Yatirimcilarla iligkiler,
° Marka alim ve satimi,

o Sermaye piyasalarindan bor¢lanma,

J Lisans ve franchising anlagmalari.
Stratejik Agidan;

. Pazarlama biit¢esinin belirlenmesinde,
J Yeni iiriin gelistirme asamasinda,

. Kaynak dagiliminda,
° Marka yonetimine iliskin ¢aligmalarin basarisinin 6l¢limiinde,

° Reklam caligmalarina yonelik ¢calismalarin basar1 6l¢limiinde.

1.2.1.1. Finansal Temelli Marka Degerinin Olciilmesi Yontemleri

Finansal temelli marka degerinin ol¢iilmesi yontemi markanin degerini
parasal olarak hesapladigindan, miisterilerin davranislarina ve miisterileri bu
davranislara iten egilimleri dikkate almadig1 goriilmektedir.

Finansal temelli marka degerinin Ol¢iilmesine yonelik literatiirde farkli
siniflandirmalar yapilmakla birlikte bu ¢alismada, maliyete dayali marka degerleme,

piyasa degerine gore marka degerleme, sermaye piyasalarina dayali marka



19

degerleme, royaltilerden kurtulma yontemi ile marka degerleme ve markanin

yarattig1 art1 kazancglara dayali marka degerleme yontemlerine deginilecektir.

1.2.1.1.1. Maliyete Dayalh Marka Degerleme

Finansal temelli yaklagimda kullanilan degerleme yontemlerinden biri olan
maliyete dayali marka degerleme markanin degerinin miisterinin goziinde sahip
oldugu degerden ziyade o marka i¢in katlanilan maliyetlerdir (Kaya, 2002: 6).

Maliyete dayali marka degerleme yontemi olarak “Tarihi Maliyet Metoduna
Gore” ve “Degistirme Maliyeti Metoduna Gore” hesaplama metotlar1 6ne
cikmaktadir.

Tarihi maliyet metoduna gére markanin degeri, sirket tarafindan markanin
yaratilmasi, satin alinmasi ya da degerinin korunmasi amaciyla yapilan tim
harcamalardan olugsmaktadir. Degistirme maliyet metodunda ise, marka degeri, ayni
markanin zaman icerisinde degisen bedeline gore yeniden yaratilmak istenmesi

durumunda katlanilan maliyettir (Kaya, 2002: 6).

1.2.1.1.2. Piyasa Degerine Gore Marka Degerleme Metodu

Bu metoda gore mevcut markanin degeri piyasada bulunan ve ilgili
markanin es degeri olan diger markalarin piyasa degerleri ile kiyaslanmaktadir
(Kaya, 2002: 7). Ancak bu durum baz1 sorunlar1 da beraberinde getirmektedir. Ciinkii
markalarin ¢ok stk alim ve satima konu olmamalarindan dolayr piyasada emsal

alinacak bir marka alim ve satiminin miimkiin olmamasidir (Zimmermann, 2001:
33).

1.2.1.1.3. Sermaye Piyasalarina Dayal Degerleme Metodu

Simon ve Sullivan (1993: 12), tarafindan marka degerinin sermaye
piyasalarina dayanarak degerlendirilmesine yonelik bir metot gelistirilmistir. Marka
degerinin, sirketin sahip oldugu maddi olmayan duran varliklarindan biri olmasi
nedeniyle sirketin piyasa degerinin de marka degerini yansitacagini dngormiislerdir.
Sirketin piyasa degerinden, marka degerinin ayrilmasinda regresyon analizi
kullanilmakta ve sirketin degeri, yine sirketin sahip oldugu maddi ve maddi olmayan

varliklara boliinmekte ve sonra tekrar regresyon analizi yapilarak maddi olmayan
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varliklarin degeri “Marka Degeri”, “Maddi Olmayan Varliklar” ve “Kanuni

Diizenlemeler” olmak {izere {i¢ kategoriye ayrilmaktadir. (Kaya, 2002: 7).

1.2.1.1.4. Royaltilerden Kurtulma Metodu

En c¢ok kullanilan marka degerleme metodudur. Ciinkii bu metotla
degerleme yapilirken, markaya sahip olunmamakta ve markanin kullanimi
karsiliginda telif hakki (royalty) bedeli 6dendigi varsayilmaktadir ve uygulanmasi
kolaydir (Kaya, 2002: 9).

1.2.1.15. Markanin Yarattgr Arti Kazanclara Dayah Marka
Degerleme Metodu

Marka degerini, markanin gelirlere olan katkisini 6lgmek amaciyla
hesaplayan pek cok metot gelistirilmistir. Bu metotlar, cesitli tekniklerle markali
tiriinden elde edilen gelirin ne kadarlik kisminin markadan kaynaklandigini 6l¢gmekte
ve olgiilen bu oran gelecekte elde edilecegi tahmin edilen gelirlerle carpilarak marka
sayesinde yaratilacak olan nakit akisi hesaplanmaktadir (Kaya, 2002: 13).

Finansal temelli marka degerinin genel sorunlari su sekilde siralanmaktadir.
(http://thebrandage. com.tr/?p=6 [05.04.2011]):

) Uzun doénemli tahmin yiiriitiilmesi,

o Markanin ge¢misten degerleme yapildigi ana kadar ayni sekilde

devam edeceginin varsayilmast,

o Marka stratejilerine iliskin degisikliklerin dikkate alinmamasi,

o Marka degerinden saglanan getirinin, markaya diisen kisminin izole
edilmemesi,
o Uzun doénemli gelismelerin tahmine dayali olmast,

. Marka genisletme potansiyelinin olmasma karsin hesaplanmasina

yonelik sorunlarin olmasi.

1.2.2. Tiiketici Temelli Marka Degeri Kavram
Marka degerinin kaynagini tiiketicilerin olusturmast ve marka degerinin
belirlenmesinde, markanin tiiketicilere saglamis oldugu deger dikkate alinarak marka

degeri, tiiketici temelli olarak kavramsallagtirilmistir.
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Tiiketici temelli yaklasimda tiiketici algilar1 (Lassar ve Dig., 1995: 13),
tiiketicinin bilgisi (Keller, 1993: 5), marka tercihi (Park ve Srinivasan, 1994: 272),
tilkketiciye sunulan deger (Aaker, 1991: 4) gibi kavramlar temel olusturmustur.

Bu baglamda uluslararasi literatiir incelendiginde farkli tanimlamalara
rastlamak miimkiindiir. Tiiketici temelli marka degerine iliskin literatiirde yer alan
tanimlamalarin bir kism1 asagida sunulmaktadir.

Vazquez ve Dig., (2002: 28) tiiketici temelli marka degerini, iriinle ve
markayla iliskilendirilmesini  fonksiyonel =~ ve  sembolik fayda  olarak
degerlendirmektedir.

Srivasta ve Shocker (1991) yapmis olduklar1 ¢alismalarinda tiiketici temelli
marka degerini, iki boyutta incelemislerdir. Marka giicii boyutu, irlinin diger
triinlerden farklilagmasi ile miisterilerin algiladiklar1 degere, markanin finansal
degeri boyutu ise, yoneticilerin marka degerini, simdiki ve gelecekteki karlilig
saglamak amaci ile yonlendirmeleridir.

Aaker (1991: 16), pazarlama faaliyetleri tarafindan yaratilan soyut bir varlik
olarak, isletmenin tiiketicilere sunmus oldugu {iriin ve hizmetlerin degerini artiran
veya azaltan, markanin isim veya sembol gibi ayirt edici 6zelliklerine bagh
yiikiimliiliikler seti olarak tanimlamaktadir.

Bir bagka ¢alismada Simon ve Sullivan (1993: 29), tiikketici temelli marka
degeri, marka isminin tiiketiciye sagladigi arti fayda olarak tanimlanirken, Kim ve
Dig., (2003: 336) tarafindan markanin tiiketicilere sagladigi toplam fayda olarak
tamimlanmaktadir. Keller (1993: 2), tiiketici temelli marka degerini, markanin
pazarlanmasinda, marka bilgisinin, tiiketicinin verecegi tepkiyi farklilagtirict etkisi
olarak tanmimlamaktadir. Farklilastirici etki ise tiiketicilerin bir markanin
pazarlanmasina yonelik tepkileriyle, iiriin ya da hizmetin isimsiz veya imgesel bir
bicimde isimlendirilmis bir versiyonunun pazarlanmasina yonelik tepkilerinin
karsilastirilmasiyla belirlenir (Odabasi ve Oyman, 2003: 373)

Tiiketici temelli marka degerine iligkin tanimlamalar incelendiginde, farkl
aragtirmacilar tarafindan farkli tanimlamalar yapildigi ve genel kabul gormiis bir
tanimin bulunmadigi ancak literatiirde Aaker (1991) tarafindan yapilan tanimin

agirlikl olarak kabul gérdiigii tespit edilmistir.
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1.2.2.1. Tiiketici Temelli Marka Degeri Ol¢iimii

Marka degerinin finansal boyutunun yani sira yogun rekabet ortaminin ve
dalgalanan talebin hakim oldugu pazarlarda sirketler, pazarlama karmasi
elemanlarinin yaratmis oldugu masraflar1 azaltmak, karlilig1 arttirmak ve stratejik
kararlar1 dogru verebilmek amaciyla tiiketici davranislar1 hakkinda bilgilere ihtiyag
duymaktadirlar. Bu asamada tiiketicilerin firma hakkinda veya firmaya ait marka
hakkinda zihinlerinde olusturmus olduklart degerin 6nem kazandigi bilinmektedir.

Tiiketici temelli marka degeri, finansal temelli marka degerine zemin
olusturmaktadir. Tiiketicinin goziinde giiglii bir marka degeri, tiiketici tercihleri ile
satiglarin kari, pazar paymi etkileyecektir ve bu durum markanin finansal degerini
arttiracaktir (Odabas1 ve Oyman, 2003: 373).

Finansal temelli marka degerinde oldugu gibi tiiketici temelli marka
degerinin Sl¢iilmesi yonteminde de bir takim eksiklikler mevcuttur. Tiiketici temelli

marka degerinin genel sorunlari (http://thebrandage.com.tr/?p=6 [05.04.2011]);

° Parasal deger ifade etmemesi,
° Kalitatif verilere dayanmast,
o Sonucun oransal bir deger olmasi seklinde siralanmaktadir.

Tiiketici temelli marka degerinin 6l¢limii i¢in baslica iki kavramsal model
onerilmektedir. Arastirmacilar tarafindan en ¢ok kullanilan yontem olan ve Aaker
(1991) tarafindan gelistirilen model ile Keller (1993) tarafindan gelistirilen

modellerdir.

1.2.2.1.1. Aaker’m Marka Degeri Ol¢iim Modeli
Aaker, yoneticilerin marka degerini anlamalar1 ve firmalarin1 etkin bir strateji ile
yonetmelerini, pazarlama faaliyetlerinde etkinliklerini arttirmalar1 i¢in marka
degerini olusturan boyutlar1 da goz Oniine almalar1 gerektigini belirtmistir. Aaker’ e
gore marka degerini olusturan boyutlar; marka bilinirligi, marka sadakati, marka
cagrisimlari, algilanan kalite ve diger tescilli marka varliklaridir.

Aaker’in caligmasinda belirtmis oldugu ve marka degerini olusturan

boyutlar Sekil 1.3” de gosterilmistir.

1 .
Detayh Bilgi I¢in; Aaker, D. (1991). Managing Brand Equity: Capitilazing on the Value of a Brand Name, New York: The
Free Press, 31.
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) (

[ Marka Bagliligi [ Marka Farkindalig: ] Algilanan Kalite ]

MARKA DEGERI

[ Marka Cagrisimlari ] [ Markaya ait diger sahiplikler ]

Sekil 1.3. Marka Degeri Nasil Deger Yaratir
Kaynak: Aaker, 1996.

Aaker tarafindan gelistirilen marka degeri kavramsal yapisi, tiikketici temelli
marka degeri Ol¢limii konusunda yapilan cok fazla sayida arastirmaya temel
olusturmus ve en ¢ok kullanilan tiiketici temelli marka deger modeli olmustur.

Aaker c¢alismasinda marka bilinirligini, tiiketicinin marka hakkinda sahip
oldugu bilgi olarak degerlendirmis ve markanin tiiketici zihninde olusan ilk marka
olma olasiliginin arttirilmasi tizerinde durmustur. Tiiketicilerin marka farkindalik
diizeyleri, en alt diizeyde markanin farkinda olunmasindan en iist diizeyde iiriin

kategorisi icerisinde akla ilk gelen marka olmalar1 arasinda degismektedir.

Marka sadakatini olusturan boyutta ise o markayr denemis ve o markadan
tatmin olarak markaya karsi sadakat olusturmus tiiketici tabanindan bahsetmistir.
Marka sadakatinin marka degerinin temelini teskil ettigini ve sadik miisterilerin yeni
miisterilere kiyasla daha az masrafla elde tutulabilecegi ayrica yeni iirlinler lizerinde
sadik misterilerin kaldirag etkisi olusturacagindan Onemle bahsetmistir. Marka
degerinin arttirtlmasinda algilanan kalitenin de etkili bir yere sahip oldugunu belirten
Aaker, kalitenin yliksek fiyati da beraberinde getirecegini ve karlilig etkileyecegini
belirtmistir. Markanin tiiketici tarafindan bilinmesi ve giiclii cagrisima sahip olmasi,
o markanin rakip markalardan ayrilmasinda énemli bir role sahip oldugunu da ifade

etmistir.
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1.2.2.1.2. Keller’in Marka Degeri Ol¢iim Modeli’

Gtiglii bir marka olusturma birgok kurulus i¢in bir dncelik haline gelmis ve
firmalara ¢ok sayida finansal odiiller sagladigi goriilmiistir. Bu nedenle marka
degerinin olusmasi i¢in ilk olarak tiiketicilerin zihninde gii¢lii marka farkindalig
yaratmak gerekmektedir. Marka farkindaligi olmamasi durumunda, tiiketici markanin
kalitesi ve marka cagrisimlart hakkinda herhangi bir algilamaya sahip olmayacak ve
dolayist ile marka sadakati olusmayacaktir. Keller’in olusturmus oldugu Miisteri
Temelli Marka Degeri (CBBE) modeline gore giiglii bir marka olusturmak 4 adimi
icermektedir. Bunlar;

o Uygun marka kimliginin kurulmasi yani, marka bilinirliginin genislik

ve derinliginin saptanmast,

o Olumlu, gii¢lii ve benzersiz marka araciligi ile uygun marka anlami

olusturma,

. Pozitif, ulasilabilir marka yanitlari,

° Yogun aktif sadakat ile karakterize olan miisteriler ile marka iliskileri.

Bu dort adima ulagsmak i¢in Keller’in tiiketici temelli marka degeri
piramidinde marka ¢ekiciligi, marka goriintiileri, marka performansi, tiiketici
duygulari, tiiketici kararlar1 ve tliketici marka rezonansi olmak iizere alt1 blok yer
almaktadir. Marka inga edici bu bloklarin, yiiksek marka degeri elde etmek igin

koyulmasi ve piramidin tepesine ulagilmasinda 6nemlidir (Keller, 1993).

2 Detayh Bilgi icin; Keller, K.L. (1993). Conceptualizing, Measuring, Managing Customer-Based Brand Equity. Journal of
Marketing, 57/1, 1-23.
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Yogun etkin sadakat

Titketici 4

marka
rezonansi

Olumlu, erisilebilen

reaksiyonlar

Tiiketici Tiiketici
Yargilart Duygular

Giiglii, tercih edilebilir ve

Marka Marka Benzersiz marka ¢agrigimi
Performansi Imgesi
Derin genis marka
farkindaligi
Marka Cekiciligi

Sekil 1.4. Miisteri Temelli Marka Degeri (Customer-Based Brand Equity)
Kaynak: Keller, 2001.

Marka ¢ekiciligi, markanin miisteri farkindaligr ile ilgilidir. Marka
farkindaligi iki boyutta ayirt edilir. Bunlar, derinlik ve genisliktir. Marka
bilinirliginin derinligi, markanin miisterilerin zihninde nasil kolay hatirlandigini veya
tanindigin1 ifade eder. Marka farkindaliginin genisligi, satin almanin ¢esitliligini ve
tilketim durumunda hangi markanin akla geldigini ifade eder. Marka ¢ekiciligi,
marka degeri insasinda onemli ilk adimdir fakat genellikle marka degeri i¢in yeterli
degildir.

Marka ¢ekiciliginin bir {ist basamaginda yer alan “marka performansi” ve
marka goriiniimii” markanin tiiketici zthnindeki goriintiilerini yansitmaktadir.

Marka performanst ve marka goriinimii dogrudan (miisterinin kendi
tecriibelerinden ve marka iligkilerinden) veya dolayli (reklamlarla markanin tanitimi
veya diger bilgi kaynaklar vasitasi ile) olabilmektedir. Marka performansi, firmanin
misterilerine markanin iletisimi hakkinda ne sdyledigi ve miisterilerin digerlerinden
marka hakkinda ne duyduklaridir. Miisterilerin tecriibeleri, marka tercihlerini birincil
olarak etkilemesine ragmen marka degerinin kalbi {irliniin kendisidir.

Marka performansinin 6znitelikleri ve faydalari su sekilde siralanmaktadir:

° Birincil karakteristikler ve ikincil o6zellikler,
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J Uriin giivenilirligi, dayaniklilik ve servis,

J Hizmet etkinligi, verim ve empati,
e  Uriin tarz1 ve tasarimi,
o Fiyat.

Marka goriinimii miisterilerin psikolojik veya sosyal ihtiyaglarin1 dikkate
alarak iiriin veya hizmetlerin dis 6zellikleri ile ilgilenmektedir. Marka goriiniimii,
soyut bir marka hakkinda insanlarin nasil diisiindiigii yerine aslinda ne
diistindiikleridir. Boylece goriiniim, daha ¢ok maddi olmayan yonleri ifade eder.
Maddi olmayan tiirleri asagidaki gibi siralanabilmektedir:

. Kullanici profilleri (demografik ve psikolojik faktorler),

o Satin alma ve kullanim durumlar1 (departmanli magazadan veya belirli

bir magazadan satin alma ya da belirli bir giinde, kullanim yerine veya

aktivitelere gore satin alma),

. Kisilik ve degerler (samimiyet, heyecan, yetenck, gelismislik ve

saglamlik gibi),

. Gegmis ve tecriibeler.

Marka yanitlar1 tiiketicilerin markaya, aligveris aktivitesine ve diger
kaynaklara nasil cevap verdigine karsilik gelir. Yani tiiketicilerin marka hakkinda ne
diisiindiiklerine veya ne hissettiklerine karsilik gelir. Marka yanitlari, marka yargisi
ve marka duygusuna gore 2’ye ayrilir.

Marka yargilari, marka ile ilgili degerlendirmeler ve tiiketicilerin kisisel
goriigleri lizerine odaklanir. Bunlar, marka kalitesi, marka gilivenirligi, marka dikkati
ve marka Ustiinliigiidiir. Marka duygularn ise, marka ile ilgili, tiketicilerin duygusal
yanitlar1 ve tepkileridir. Bunlar, sicaklik, eglenceli, heyecan, giivenlik, sosyal onay
ve Ozsaygidir.

En giiclii ve en degerli blok piramidin en tepesinde bulunan marka rezonansi
ya da marka tinisidir. Ciinkli dogru marka tinis1 olusturulduktan sonra miisteriler
markaya yliksek seviyede baglilik gosterirler ve marka ile etkilesim i¢inde olmaya
caligsarak diisiincelerini ve deneyimlerini baskalar1 ile paylasirlar. Marka tinis1 elde
edebilen firmalar marka degerinin tim imkanlarindan (yiiksek fiyat, yiiksek pazar

pay1 vs.) faydalanabilirler.
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1.2.2.1.3. Bilesik Metotlar®

1980’11 yillarin sonlarindan itibaren sirketlerin sahip olduklari markalar
degerletmeye baslamalari pek ¢ok danigsmanlik sirketlerinin ortaya ¢ikmasina ve
hizmet vermeye baslamalarina neden olmustur. Bu danigsmanlik firmalar1 degerleme
konusunda kendi metotlarin1 gelistirmigler ve analizlerini finansal ve davranisa
dayal1 metotlar birlestirerek yapmislardir.

Interbrand Metot: En ¢ok bilinen degerleme metodu danismanlik sirketi
Interbrand tarafindan gelistirilen metottur. Her yi1l Interbrand kendi metoduna gore en
degerli markalar arastirmasimni yapmaktadir. Interbrand internet sitesinde
(wwwe.interbrand.com. [07.04.2011]) degerleme modelinin asamalart belirtmistir.
Bunlar:

J Markanin Rolii; maddi olmayan varliklardan kaynaklanan gelirin ne

kadarlik kisminin markaya ait oldugu belirlenmektedir.

o Finansal Tahmin; maddi olmayan varliklardan kaynaklana gelir tespit

edilmektedir.

° Marka Giicii; pazar, istikrar, liderlik, trend, markanmn uluslar arasi

erisimi, pazarlama destegi ve korunma olmak iizere 7 kriterden

olusmaktadir.

. Marka Degerinin Hesaplanmasi; her marka i¢in belirlenen iskonto

oraniin, tahmin edilen marka gelirlerine gore net bu giinkii degerine

getirilmesi ile hesaplanmaktadir.

Brand Finance Metodu*: Brand finance tarafindan gelistirilen bu metotta da
marka degeri, markal iiriinden elde edilecek gelirin tahmin edilmesi ve bu gelirlere
markanin katkisinin belirlenmesine yonelik bir metottur. Interbrand metoduna benzer

bir sekilde puanlama sistemi olusturulmustur.

3 Detayh Bilgi icin; Kaya Y. (2002). Marka Degerleme Metotlari ve Bu Metotlarin Kullaniminda Sermaye
Piyasast Mevzuati Agisindan Cikabilecek Sorunlar. Istanbul: Sermaye Piyasasi Kurulu Denetleme Dairesi Yeterlilik Etiidii, 58.

) “ Detayh Bilgi i¢in; Kaya Y. (2005). Marka Degerleme Yontemleri ve Markalarin Mali Tablolara Alinmalarinin
Etkileri. Istanbul: Yiiksek Lisans Tezi Marmara Universitesi Bankacilik ve Sigortacilik Enstitiisii Sermaye Piyasasi ve Borsa
Ana Bilim Dal1.
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Brand  Finance’in  internet  sayfasinda  (www.brandfinance.com.
[07.04.2011]) yer alan analizler ise su sekildedir:

. Segmentasyon, miisteri ve Uriinlerin dikkate alinarak yapilan cografi

dagilim ve bu faktorlerdeki onemli farkliliklarin goézden kagirilmasinin

onlenmesi ve rakiplerin secilmesi agisindan en 6nemli asamadir.

J Finansal Tahminler, markali iiriine olan talebi etkileyecek tiim

makro-ekonomik faktérlerin ve markaya olan talebi gegmiste etkileyen tiim

faktorleri dikkate almaktadir.

o BVA Analizi, gelecekte elde edilecek olan kazanglarin ne kadarlik

kisminin markadan kaynaklandigini belirlemektir.

o Marka Riskinin Belirlenmesi, tahmin edilen kazanglarin bugiine

getirilmesi i¢in gerekli iskonto oraninin hesaplanmasidir.

e Degerleme ve Duyarlilik Analizi, belirlenen her segment igin maddi

olmayan varlik kazanglar1 ve kazanglardaki payin ve riskin hesaplanmasi.

1.2.3. Marka Degeri Bilesenleri

Marka degeri kavraminin bazi boyutlar1 literatiirde test edilmis ve
aragtirtlmistir.  Aaker (1991) tarafindan gelistirilen model yaygin olarak
kullanilmistir. Aaker (1991) marka degerini olusturan boyutlari; marka farkindaligi,
marka sadakati, marka ¢agrigimlari, algilanan kalite ve diger 6zel marka varliklar
olarak siniflandirmistir. Bu siniflandirmayi bir¢ok kisi ¢alismalarinda temel almstir.
Ancak kullanilan degiskenler farklilik gostermektedir. Farkli ¢aligmalarda marka
degeri bilesenleri, marka farkindaligi, marka bagliligi, algilanan kalite ve marka
imaj1; marka farkindaligi, marka bagliligi ve algilanan kalite; marka farkindaligi,
marka bagliligi, algilanan kalite ve marka cagrisimlart seklinde siniflandirilmistir
(Marangoz, 2007: 89). Bu calisgmanin temelini Aaker (1991) tarafindan gelistirilen
model olusturmaktadir.

Marka degerinin 4 6nemli boyutu ayr1 ayri incelenecektir. Bunlar; marka
farkindaligr (bilinirligi), algilanan kalite, marka sadakati (bagliligl) ve marka

cagrisimlaridir.
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1.2.3.1. Marka Farkindahg

Genel manada farkindaliin tiiketici zihninde markanin ne derece bilindigi
ve tanindigr ile ilgili oldugu sdylenebilir. Tiiketicinin, marka hakkinda bilgi sahibi
olmas1 o markanin farkinda oldugunu gosterebilmektedir.

Bu kavrami; markaya dair tiiketiciye ipucu verildiginde tiiketicinin gegmis
bilgilerini kullanabilme yetenegi olarak tanimlayabiliriz (Pappu ve Dig., 2006: 701).
Marka farkindalig, tiiketici belle§inde markanin sahip oldugu izlerin giicii olarak
temelde marka taninirhi@r ve marka hatirlanirligini icermektedir (Uztug, 2003: 29).
Farkindaligin o6l¢iimiinde kullanilan farkindalik diizeylerini alti baslik altinda
aciklanmaktadir. Bunlar (Aaker, 1996b: 115; Keller, 1993: 3):

o Tanmirlik, tiiketicinin markay1 digerlerinden ayirmayi1 saglayacak

bicimde kategorize etmesi ve yeterli bilgiye sahip olmasi ile ilgilidir,

o Hatirlama, tiiketiciye markaya dair herhangi bir ipucu verildiginde

gegmis bilgilerini kullanma yetisi olarak tanimlanabilmektedir,

° [k hatirlanan marka olma,

o Marka baskinligy, {iriin grubunda hatirlanan tek marka olma,

. Marka bilgisi,

o Marka kanisi.

Markanin tiiketici zihnindeki bilgisine dair hatirlanma ve tanmrlik disinda

farkindaligin diger diizeyleri, marka mesajina bagli olarak tiiketicide olusmus olan

fikirler ve kanilardir (Aaker, 1996b; 115).

 Akla
1k Gelen
Marka Olmak

Markayr Hatirlamak

/ Markayr Tanmmak \
/ Markann Farkinda Olmak \

Sekil 1.5. Farkindalik Piramidi
Kaynak: Aaker, 1996b.




30

Bu tanimlamaya gore, marka farkindaligi yaratmanin, tiiketicilerin marka ile
ilgili olarak siirekli etkilere maruz kalmasi ile saglanabilecegi diisiiniilebilir. Bu
sayede tliketicinin markay1 defalarca duyarak ve gorerek zihninde markanin yer

etmesi yani farkina varmasi saglanabilmektedir.

1.2.3.2. Algilanan Kalite

Marka degerini olusturan diger boyut ise algilanan kalitedir. Tiiketicilerin
markaya iliskin olusan algilarinda diger markalara nazaran daha iyi konumda olan ve
iistiin olarak nitelendirilen yargilaridir. Markadan algilanan kalite o iiriiniin gergek
kalitesini yansitmamakla birlikte tliketicilerin satin alma siirecinde kararlarina etkili
olan bir faktordiir. Tiiketici zihninde markaya ytiklenen kaliteli imaj1 karar vericilerin
markaya yiiksek fiyat belirlemelerinde etkili olmaktadir (Aaker, 1991: 87).

Algilanan kalite, tiiketiciler i¢in satin alma nedeni olusturarak ve markanin
rakip markalardan farklilasmasini saglayarak tiiketicilere deger saglamaktadir (Pappu
ve Dig., 2005: 145).

Markanin algilanan kalite degerinin yiliksek olmas1 distribiitorler,
perakendeciler ve dagitim kanalinin diger {iyelerinin ilgisini markaya ¢ekmelerine
neden olmaktadir. Dagitim kanali {iyelerinin imaji stoklarinda bulundurduklar
markalarin kalitesinden etkilenmektedir. Perakendeci ve dagitim kanalinin diger
tiyeleri yiiksek algilanan kaliteye sahip markalar1 etkileyici satig fiyatlari ile
destekleyerek magaza trafigini arttirmak istemektedirler (Aaker, 1991: 86-89).

Aaker’a gore (1991), iiriin kalitesinin boyutlari, uygunluk, dayaniklilik,
performans, garanti, ozellik olarak siralanirken, hizmet kalitesine iliskin boyutlar,
giivenilirlik, sorumluluk, yeterlik, kavranabilirlik ve empati dir.

Markadan algilanan kalite boyutu; tiiketicilere satin alma nedeni olusturma,
markay1 rakiplerinden farklilastirma saglama, marka konumlandirmaya yardimci
olma, yiiksek fiyat uygulamaya olanak saglama, marka genisleme g¢alismalarina
imkan saglama ve dagitim kanali iiyelerinin dikkatini ¢ekme gibi islevleri yerine
getirerek markaya deger yaratmaktadir. Aaker’ m 77 Isveg sirketinin analizini temel
alarak yaptig1 ¢alismada algilanan kalitenin miisteri memnuniyetini etkileyen en
onemli faktér oldugu ve bunun karlilik iizerinde olumlu etkisinin bulundugu

sonucuna varmistir (Aaker, 1996: 102-120).
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1.2.3.3. Marka Sadakati

Marka sadakati kavrami, tliketicinin markaya olan inancinin giicii olarak
tanimlanabilir. Markaya iligkin bilgiler, tiiketicilerin {iriinler/markalar arasindaki
tercihinin sekillenmesinde temel rol oynar. Tiiketicilerin bir markada belirleyici
ozellikler algilamasi ve bu 6zelliklerden etkilenmesi, o markaya duyulacak sadakatin
(bagliligin) artmasina neden olacaktir (Uztug, 2003: 34).

Marka sadakati yaratmak isletmeler i¢cin olduk¢a 6nemli bir kavram haline
gelmektedir. Sadik miisteriler olusturmak ve bu miisterileri elde tutmak isletmelerin
basar1 gostergesi olmaktadir. Tiiketiciler bir iirlin satin alacaklar1 zaman pek ¢ok
riskle kars1 karsiya kalmaktadirlar. Satin alacaklar iirlinli, 6demis olduklar1 bedel,
harcamis olduklar1 zaman ve ihtiyaglarin1 karsilayip karsilamama durumuna gore
degerlendirmektedirler. Bu nedenle karsilasacaklari riski en az diizeyde tutmak icin
daha onceki deneyimlerine bagvurarak satin alma siirecini baglatabilmektedirler.

Pappu ve Dig., (2005: 145) marka sadakatini, tiiketicinin bir markaya karsi
olumlu tutuma sahip olmasi ve bir markayr diizenli olarak satin alma niyetinde
olmasi olarak tanimlamaktadir. Yoo ve Dig., (2000: 197) ise marka sadakatini,
tilkketicinin ilk secenek olarak markay1 satin alma niyetinde olmasi ve markaya karsi
sadakat gostermesi olarak tanimlamaktadir.

Oliver, (1999: 34) marka sadakatini, tiiketici tarafindan tercih edilerek satin
aliman belli bir markanin, gelecekte de tutarli bir sekilde satin alinmaya devam
edilmesine icten hissedilen baglilik olarak tanimlanmaktadir.

Literatiirde marka sadakati ile yapilan tanimlamalar dikkate alindiginda
sadakati olusturan ortak noktanin ayni marka i¢in tekrarlanan satin almalar ve
markaya karsi olumlu hisler ve diislinceler beslemek oldugu goriilmektedir. Bu
durum marka sadakatinin davranigsal ve tutumsal iki temel yaklasimla ag¢iklandigini
gostermektedir. Davranigsal boyut, tekrarlanan satin almalar, tutumsal boyut ise satin
alma eyleminin gerceklesmemis olmasina ragmen markaya karst olumlu duygularda

olup baskalarini satin almaya ikna etme ile ilgilidir.

1.2.3.4. Marka Cagrisimlari
Cagrisimlar, bilgi islem siirecinde, olumlu tutular/duygular yaratmada, satin
alma nedeni genisletme, rakip irlinlerden markayr farklilastirma ve

konumlandirmada deger yaratmaktadir (Aaker, 1991: 109). Diger bir tanim da ise,
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tiikketiciler i¢in markanin anlamini igeren ve tiiketicinin hafizasinda yer alan marka

bilgi alanina bagli marka ile ilgili diger bilgi alanlaridir (Keller, 1993: 3).

. )
Bilgi Isleme/geri cagirma/
hatirlamaya yardimci olur
J
N
Farklilagtirma/konumlandirma
J
4 N
Cagrigimlar . | Satin alma rasyoneli saglar
S J
4 )
Olumlu tutum/duygu yaratir
S J
4 )
Genisleme igin temel olusturur
- J

Sekil 1.6. Marka Cagrisimlar: Nasil Deger Yaratir
Kaynak: Uztug, 2003.

Marka c¢agrisimlart markalarla ilgili olarak ¢ok fazla bilgiyi 6zetleyerek
tilketicilerin markalarla ilgili bilgileri hafizalarina yerlestirme, bilgileri yorumlama
ve bilgiye ihtiyag duyuldugunda hatirlamalarina yardimci olmaktadir. Marka
cagrisimlart markay: farklilagtirmak igin temel olusturmaktadir. Marka ismine bagh
olan giiclii ¢agrisimlar, markanin rakip markalardan farklilagmasinda 6nemli rol
oynamaktadir. Belirli bir {irtin kategorisinde iiriinlin temel niteliklerine dayanan iyi
konumlandirilmis bir marka rakiplerin yok edici saldirilarina karsi engel olusturarak
isletmeleri koruyabilmektedir. Gliglii marka g¢agrisimlari isletmelerin gelistirmis
olduklar1 yeni {irlinler ile mevcut marka ismi arasinda uyum saglanmasina neden
olarak marka genisleme uygulamalarina destek olmaktadir (Aaker, 1991: 111).

Yapilan tanimlamalardan yola c¢ikarak tiiketici temelli marka degerini
arttirmak isteyen isletmeler, markalarina olumlu ve gii¢lii cagrisimlar yiikleyebilmeli
ve ayn1 zamanda marka, tiiketicinin zihninde canlandiginda veya duyuldugunda ilk
akla gelen {riiniin, somut ve fiziksel 6zelliklerindeki olumlu ve giiglii ¢cagrisimlar

olabilmelidir.
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BOLUM I1
PERAKENDECILIK VE PERAKENDECI MARKALI URUNLER

2.1. Perakende ve Perakendeciligin Tanim

Perakende, mallarin teker teker veya birka¢ par¢ca durumunda azar azar
satilmasina dayanan bir satig bigimidir ( http://tdkterim.gov.tr/bts/ [10.02.2011]).

Gelir Vergisi Kanunu, perakende satisi, satis1 yapilan madde ve malzemenin
aynen veya islendikten sonra satigini1 yapan kimseler disindakilere satilmasi olarak
tanimlamaktadir.

Bir satigin perakende satis olarak nitelendirilebilmesinde 6nemli olan, satin
almanin amacidir. Perakendeci tarafindan bir mal ya da hizmet nihai tiiketim veya
kullanim i¢in satilmigsa, yapilan bu satisa perakende satis denir. Perakende satislar,
genellikle perakendeciler tarafindan yapilir. Ancak, isletme ihtiyaglarinda
kullanilmamak {izere {ireticiler ve toptancilar tarafindan nihai tiiketiciye yapilan
satiglar da perakende satis olarak kabul edilir (Varinli, 2008: 3).

Perakendecilik ise iiretici ve tiiketici arasinda mallarin naklini saglayan
aracilik hizmetidir. Diger bir deyisle mal ve hizmetlerin ticari bir amagla kullanma ve
tekrar satmama, kigisel gereksinimleri i¢in kullanma kosuluyla, dogrudan dogruya
son tiiketiciye pazarlanmasiyla ilgili faaliyetlerin biitiiniidiir (Oztiirk, 2006: 69).

Cok degisik tanimlamalar1 olmasiyla birlikte son kullanicidan hemen 6nce
kanalda yer alan perakendeciligin tiiketiciye olan yakinligi belirtilmektedir. Bu
baglamda perakendecilik; mal veya hizmetlerin son tiiketiciye ulagsmasina kadar
gerceklesen etkinliklerin biitiiniidiir (Tek, 1999: 1).

Uretici ile tiiketici, sattm ve satin alma asamasinda dogrudan iletisime
gecebilmektedir ve iretici, Uriinlerini dogrudan tiiketicilere satabilmektedir. Ancak
pazarda bu iletisimi saglayan pazar aracilarinin oldugu da bilinmektedir. Uretici ayni
zamanda satis esnasinda perakendecilerin de aralarinda bulundugu aracilardan
yararlanabilmekte ve iiriinlerini tiiketicilere ulastirdig: bilinmektedir.

Isletme ihtiyaclarini degil, sahsi ve ailevi ihtiyaglarin karsilanmasi amaciyla
direkt olarak tiiketiciye mal ve hizmet satis1 yapan kisi veya kuruluslara perakendeci
denir. Perakendecilerin gorev ve sorumluluklari, nihai tiiketiciye ihtiyaci olan mal ve
hizmetleri ulastirmak i¢in uygun olan pazarlama karmasini ulastirmaktir (Varinli,

2008: 5).
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Perakendeciler iireticinin Urilinlerini satmakla kalmaz, iretici ve tiiketici
arasindaki bilgi, sahiplik ve paranin aktig1 bir koprii gérevini iistlenmesi nedeniyle
pazarlama kanalinda olduk¢a 6nemlidir (Tenekecioglu, 2004: 191).

Ticari dagitim kanalinin son halkasi olan perakendecilik, isletme iriligi bir
yana birakilacak olursa, tarihsel olarak en eski pazarlama kurumudur (islamoglu,
2000: 387).

Korkmaz ve Dig., (2009: 453) gore, perakendecilik yapmak diger isletme
dallariyla ugrasmaktan daha kolaydir ¢iinkii liretici ya da toptanci olmak onemli bir
sermaye yatirimi gerektirmektedir. Ozellikle kiigiik 6lcekli bir perakendecilik ¢ok
fazla sermaye gerektirmedigi gibi egitim de gerektirmez. Diger taraftan ise
perakende pazarina girmenin kolay olmasi rekabeti arttirmakta ve bu durum da
tilkketicin yararina olmaktadir.

Bu anlamda perakendeciler tiriiniin fiziksel olarak satigin1 yapmalarinin yani
sira miisteri hizmeti de sunarak dagitim kanalinda aktif rol alan isletmelerdir.
Perakendeciler c¢esitli fonksiyon ve faaliyetleri iistlenerek tiiketicilere sattiklari {iriin
ve hizmete deger katmaktadirlar. Genel olarak perakendecilerin fonksiyonlari
asagidaki gibidir (Yenigeri, 2005: 190):

° Tuketicilere tirin ve hizmet satmak,

. Hizmet sunmak,

. Stokta iirtin bulundurmak.

Perakendecilik sisteminin iyi islemesi, verimli c¢aligmasi ve kendinden
beklenen rolii oynamasi, makro pazarlama agisindan da onemlidir. Ciinkii makro
pazarlama sisteminin gelistirilmesinde temel itici gii¢, perakendecilik sisteminden

gelmektedir (Islamoglu, 2000: 387).

2.1.1. Perakendeciligin Gelisimi ve Onemi

Degisen ekonomik ve sosyal kosullar paralelinde sekillenen perakende
sektorlinlin tarihsel siire¢ igerisindeki en ilkel hali, bugiin ki semt pazarlarinin
benzeri olan, pazarin kuruldugu bdlge ve yakinlarinda iiretilmis olan her tiirlii malin
alimip satildig1 pazarlardir. Zaman iginde lretim ve satis fonksiyonu birbirinden
ayrilmig ve triinler perakendeci girisimciler tarafindan iireticiden alinip, tiiketiciye

satilmaya baslanmistir (Glirman, 2006: 33).



35

Giiniimiizdeki pek ¢ok gida perakendecisinin kdkeni 1859 yilinda ABD’de
kurulan “The Great Atlantic” ve “Pasific Tea Company” adl1 ¢ay satan diikkanlar ile
baslamistir. Bu iki ¢ay diikkanini birka¢ tane daha diikkan izlemis ve daha sonralari
sadece degisik ¢aylar1 satan bu kii¢iik diikkanlar {iriin ¢esitlerini arttirarak 1900’1
yillarin basinda giliniimliz bakkallarina benzeyen bir yapi ortaya koymuslardir.
Gliniimiiz bakkallarinin ilk 6rnegi 1911 yilinda yine ABD’de kurulan ve 270 adet
iiriin ¢esidine sahip olan A&P sirketidir. 1920’1i yillarda bakkallarin {iriinlerinin ¢ogu
siparis lizerine at arabalari, tren vagonlar1 ya da o donemlerde nadiren bulunan
kamyonlar ile iiretim yerlerine getirilmekteydi. Bu donemde dagitim fonksiyonu,
maliyeti olduk¢a artiran ve ¢ok zaman alan bir fonksiyon olarak karsimiza
cikmaktadir. Siparis masrafi, tasima masrafi ve satis kar1 bir araya gelince ortaya
c¢ikan ytiksek fiyatlar nedeniyle A&P sirketi “ekonomik magaza™ ad1 verilen yeni bir
perakendecilik sistemi kurmaya karar vermis ve ekonomik calisma prensibine dayali
ilk “cash and carry” (pesin fiyatina ve toptan calisan magaza) diikkanin1 1912°de
acmustir (Cetin, 2009: 39).

Diinyadaki dagitim zinciri 6nceden, iiretici ya da toptanci tarafindan kontrol
edilmekteydi ve perakendecinin Oncelikli rekabet avantaji, diikkdninda satacagi
{iriiniin ¢esitliligini saptayabilme yetenegi idi. Ikinci avantaji ise, miisteri ile kurdugu
iliski ve yakinlik idi. Eskiden, iirtinlerin mevcudiyetine karar veren iireticiydi ve
cogu zaman halka sattig1 fiyatin aynisim1 uygulardi. Artik eski dagitim sistemi
degismekte ve iireticinin gabasi ile gii¢ kazanan geleneksel tedarik zinciri, tiiketicinin
talebi ile yonlendirilen bir talep zinciri haline gelmektedir (Kotabe ve Helsen, 2001:
532).

19. yiizyilin ikinci yarisindan itibaren perakendecilik gelismeye baslamistir.
Bu donemde boliimlii magazalar ortaya ¢ikmistir. Donemin karakteristik 6zelligi,
driinlerin biiylik sergi alanlarinda sergilenmesi ve biiyliik miktarlarin fiyatlarinin,
diisiik olarak satisa sunulmasidir. 20.yiizy1l’1n baslarinda ise zincir magazalar ortaya
c¢ikmaya baglamistir. Zincir magazalarin ortaya ¢ikmasindaki temel nokta 1860’
yillardaki kooperatif¢ilik hareketleridir (Cengiz ve Ozden, 2007: 1-7).

20. yiizy1l “perakende devrim “inin yasandigi yiizyildir. Bu donemde self-
servisin dogusu, biiylik magazalarin genellikle kent merkezi disinda konumlanmasi,
merkezi satin alma sayesinde Ol¢ek ekonomilerinden faydalanma ve fiyattaki

rekabet¢i yap1 sayesinde satis hacmindeki artis, miisteriye otopark kolayliklarinin
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saglanmasi vb. yenilikler 20. yiizyilin basinda Amerika’dan ithal edilmistir (Glirman,
2006: 33).

Perakendecilikte geleneksel yapi, uzun sayilabilecek bir siire hakim
olmustur. Hala gelismis pek ¢ok iilke, geleneksel yap1 yasamaktadir. Perakendecilik
konusundaki arastirmalara gore, perakendecilikteki tarihsel gelisme Sekil 2.1. *deki

gibi olmustur (Islamoglu, 2000: 392).

Seyyar Saticilk —— | Geleneksel — | Ticaret Merkezleri

|

Biiyiik Perakendecilik | Zincir Magazalar < Ekonomik Magazalar

Sekil 2.1. Perakendeciligin Gelisme Asamalari
Kaynak: Islamoglu, 2000.

Perakendeciligin  gelismesini etkileyen faktorler sOyle siralanabilir
(Islamoglu, 2000: 392):

) Demografik Faktorier; hizhi niifus artisi, hizli kentlesme, banliyo

yasantis1 vb.

° Ekonomik Faktorler; milli gelirdeki artis, mal ¢esidindeki artis, kitle

pazarlarinin olugmasi, iiretim yontemlerindeki gelisme, perakendecilik

alanindaki rekabet, pazarlama alanindaki gelisme vb.

o Teknolojik Faktorler, ulasim araglarindaki gelisme, 6zel ulasimdaki

gelisme, depolama alanindaki gelisme, ambalaj sanayisindeki gelisme vb.

. Sosyo-Kiiltiirel Faktorler; niifus bagimlilik oraninda diisme, calisan

kadin sayisindaki artis, eglence ve kiiltiirel faaliyetlere ayrilan zamandaki

artis vb.

o Bilimsel Faktorler; isletme Dbilimindeki gelismeler, yonetici

yetistirmede elde edilen basar1 vb.

o Hukuksal Faktirler; biliyik magazaciligin tesvik edilmesi, gida

maddesi dagitiminda saglik kosullarinin denetimi vb.
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Organize perakende sektorii, tiiketici harcamalarinin hacmi ve niteligi
bakimindan geleneksel kesimden ayrilmaktadir. Hem fiyat seviyesi hem de fiyat
araliklariin genisligi bakimindan organize ve geleneksel isletmeler arasinda farklar
bulunmaktadir. Organize isletmeler tamamen tiiketici lehine tutarli fiyat politikalari
izlemektedir.(http://www.ampd.org/arastirmalar/default.aspx?Sectionld=97 [23.03.
2011])

Perakendenin gelecekteki yapisina temel olusturan organize perakende
sektoriiniin genel 6zellikleri asagidaki gibidir (Darcan, 2001: 9):

J Miisteri istek ve ihtiyaclarinin dagitim kanalinin tiim asamalarinda

bilinmesi ve bu bilgi dahilinde ¢aligsmalarin siirdiiriilmesi,

o Magaza atmosferinin ve magaza i¢i teshirin tiiketici i¢in en iyi sekilde

diizenlenmesi,
o Uriinlerde béliimlendirmeye ve kategori yonetimine énem verilmesi,
o Miisteri memnuniyetinin temel amag¢ olarak belirlemesi, tiiketiciye

daha fazla tercih ve avantaj olanagi saglanmasi,
o Egitimli ve uzman kadroyla, perakendecilikte uluslararasi alandaki

gelismeleri takip ederek yeniliklere agik olmast,

o Teknolojiye hakim olmasi ve ag sistemlerini kullanarak avantaj elde
etmesi,
o Satis stratejilerine nem vermesi,

. Rekabet ortaminda fiyatlarda dengeleyici unsur olmasi.

Perakendeciligin ve perakendecinin fonksiyonlart hem tiiketiciler, hem de
iiretici ve toptancilar i¢cin Onemlidir. Perakendeciler, miisterileri i¢in satin alma
uzmani, kendilerine mal tedarik edenler i¢in de satis uzman gibi gorev yaparlar. Bu
rollerini yerine getirirken de tiiketicilerin ihtiyaglarini tatmin etme, mamul ¢esitlerini
olusturma, pazar bilgisi toplama ve miisterilerine kredi tanima gibi ¢esitli pazarlama
faaliyetlerinde bulunurlar. Boylece iiretici ve toptancilarla, tiiketicilerin baglantilarinm

saglarlar (Mucuk, 2000: 256).

2.1.1.1. Diinya’da Perakendecilik
Diinya’da ilk olarak 1870’li yillarda biiyiik 6l¢ekli magazaciligin ortaya
ciktig1 goriilmektedir. Perakendecilik alaninda ilk biiylik magaza 1852°de Fransa’da
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ortaya ¢ikmis olsa da perakendecilik alanindaki bu tiir magazalar gelisimlerini
ABD’de tamamlamiglardir (Silvers ve Hirschohn, 1994: 35).

Glinlimiizde basta Avrupa iilkeleri olmak {izere, gelismis iilkelerin
bircogunda perakendecilik sektoriiniin ¢ok onemli bir kismin1 dev marketler ele
gecirmis durumdadirlar. Pazarin geneline ise gelencksel kiigiik 6l¢ekli saticilar hakim
durumda bulunmaktadir. Avrupa’da son 20-30 yil igerisinde dagitim kanalinda
hipermarketler, zincir marketler gibi biiyilk perakendeciler daha fazla agirlik
kazanmaya baglamiglardir. Fakat bir¢cok {irtiniin bir arada bulundugu hipermarket
kavrami Amerikan tiiketicisinin tiiketim aliskanliklarina uyum saglayamamistir. Her
iriinii o konuda uzmanlagmis biiyiik perakendecilerden almaya ve ihtiyaglarini tek
bir noktadan degil, degisik perakendecilerden tedarik etmeye aligsmis olan Amerikan
tilkketicisi, Avrupa kaynakli hipermarketlere alisamamistir (Gavcar ve Didin, 2007:
25).

Deloitte 2008 raporuna goére, Amerika Birlesik Devletleri perakende
sektorliniin basinda gelen iilkelerdendir ve sektoriin en gelismis oldugu iilkedir.
ABD’nin sektorde yiiksek paya sahip olmasinin nedeni ise perakende sektoriiniin ilk
ortaya c¢iktigi ve gelistigi iilke olmasindan kaynaklanmaktadir. ABD hem diinya
genelinde gida perakende sirketi sayis1 hem de perakende satislar icerisinde pay
bakimindan ilk sirada yer almaktadir. Basta Almanya, Ingiltere ve Fransa olmak
tizere Avrupa lilkelerinde de gida perakende sektorii en gelismis iilkelerdir. Diinya
perakende sirketlerinin %7,2’si Almanya’da, %8’i Ingiltere’de, %5,2’si ise Fransa’da
bulunmaktadir. Geride kalan Avrupa {ilkelerinin ise toplam payr %16 dir. Avrupa
iilkeleri icerisinde Norveg, Fransa, Belgika ve Ingiltere’nin siipermarket/hipermarket
pazar paylarinin oldukga yiiksek oldugu goriilmektedir. Tiirkiye hari¢ hipermarket ve
stipermarketlerin pazar paylar1 ortalama %78 olarak goriiliirken diger perakende satis
yerlerinin pay1 ise %?22’dir. Avrupa iilkelerinde hipermarket ve siipermarketlerin
ortalama pazar pay1 1980 yilinda %351 olarak belirlenirken bu oran 25 yil icerisinde

%78 olarak belirlenmistir (Cetin, 2009: 42).

2.1.1.2. Tiirkiye’de Perakendecilik
Verimli topraklarda kurulu olmasi ve ticaret yollarinin {izerinde bulunmasi
dolayis1 ile Anadolu’da perakendecilik ortacagdan itibaren hizli bir sekilde gelisim

gostermistir. Perakendecilik 6zellikle 1980’11 yillarin ortasindan baslayarak, Avrupa
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merkezli perakendecilerin etkisinde kalarak biliyiik bir degisim gostermistir.
Perakendecilik 6zellikle 1980’li yillarin ortasindan itibaren gida ekseninde ve
genelde Avrupa merkezli perakendecilerin etkisinde kalarak biiyiik bir degisim
sergilemistir (Gavcar ve Didin, 2007: 25).

1990’11 yillarin basindan itibaren “kurumsal-organize” sirketlerin faaliyetleri
sonucunda bir degisim siirecine girmekle birlikte, Tiirkiye’de perakende sektori hala
geleneksel yapida  kabul edilmektedir.  Gelismis llkelerde  geleneksel
perakendecilerin aldiklar1 pay %15 ile %?20 arasindadir. Toplam pazarda ise
geleneksel perakendecilerin  aldiklari  pay %70 civarindadir.  Geleneksel
perakendecilerden belirli alanda uzmanlasabilenler organize perakendecilere ragmen
basarili olmaktadirlar. Hatta magazalarinda oldukg¢a farkli ¢esidi ucuz fiyata sunan
ulusal ve uluslararasi organize perakende kategorisine bile gegebilmektedirler (Cetin,
2009: 45-46).

Tiirk perakende sektoriiniin yaklasik %65’inin geleneksel perakendeye ait
oldugu ve geri kalan %35’inin ise modern(organize) perakende sektoriine ait oldugu
bilinmektedir (http://www.ampd.org/images/tr/pwc_turkce.pdf Erisim 21.03.2011 ).

Perakendecilik sektorii giiniimiizde yeni boyutlar kazanirken, biiyilik
magazalarin perakende ticaretteki paylart hizla artmaktadir. 1996 yilinda Tirkiye
genelinde 41 adet olan hipermarket sayis1 gecen on yilda 160°a, 1275 adet olan
stipermarket sayis1 ise 5545’e ulagmustir. 1990’lardan itibaren Tiirkiye organize
perakende piyasasinda sirasiyla Migros, Tansas, Gima, Carrefoursa, Metro, Real,
Tesco-Kipa ve BIM; ana gida perakende zincirlerini olusturmustur. Hipermarketler,
perakendecilik piyasasindaki paylarmmi da hizla arttirmaktadirlar. Gilintimiizde
hipermarketler, 60 milyar dolarlik perakende pazarinin 20 milyar dolarlik kismini,

diger bir ifade ile toplam pazarin %33’iinii olusturmaktadir (Boran, 2007: 16).

Tablo 2.1. Rakamlarla Tiirkiye Perakende Sektorii (2006)

Toplam Ciro 137 milyar dolar
Toplam istihdam 2,5 milyon
Toplam Satis Noktas1 | 190 bin

Geleneksel Perakende

Organize Perakende

Hacim % 65 % 35
Istihdam 2,2 milyon 300 bin
Satis Noktasi 180 bin 10 bin

Kaynak: http://www.ampd.org/members/files/turkperakendesektoru.doc [21.03.2011].
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Tablo 2.1’ de Tirkiye perakende sektoriiniin rakamlarla toplam cirolarina
yer verilmistir. Perakende sektorii eristigi rakamlar itibari ile Tiirkiye igin bir
lokomotif sektdriidiir. 2006 yil1 verilerine gore 137 milyar dolarlik cirosu, toplam 2,5
milyon istihdami, 190 bin satis noktasi ile enerji, egitim ve saglik sektoriinden sonra
Tiirkiye’nin en dinamik sektorlerinden biridir (http://www.ampd.org/members/
files/turkperakendesektoru.doc [21.03.2011]).

Perakende sektoriiniin en 6nemli paydaglarindan biri olan “Hizli Tiiketim ve
Ihtiyag Malzemeleri” nin pazar biiyiikliigii yaklasik 40 milyar dolardir. Pazarin 27
milyar dolarlik kismi gida ve temizlik pazarina aittir ve geri kalan 13 milyar dolarlik
pay ise gida-dis1 pazara aittir (Cetin, 2009: 45).

Cushman&Wakefield’in yayinladig1 rapora gore, Tiirk perakende sektorii
Avrupa’da 7. Diinyada 10. Biiyiik perakende sektoriidiir. Deloitte ‘un yayinladigi
“Perakendenin Kiiresel Giigleri 2008 raporu ise Tiirkiye’nin gida harcamalarinda
Avrupa’da en biiyiik 5. ve gida dis1 harcamalarda ise 8. biiyiik pazar oldugunu isaret
etmektedir (http://www.ampd.org/arastirmalar/default.aspx?Sectionld=97[23.03.
2011]).

Aligveris Merkezleri ve Perakendeciler Dernegi (AMPD) Baskant Mehmet
Nane, Tiirkiye’de sektoriin aligveris ve ciro olarak ¢ok ciddi bir biiylime sagladigini
belirtmistir. Tiirkiye genelindeki dogrudan yabanci yatirim girisi 2009°da 2008’e
oranla %14 daralirken, organize perakende sektdriine yonelik dogrudan yabanci
yatirimeilarin oran1 ayn1 donemde %12 artmistir. 2009 yilinda agilan toplam 26
AVM ile birlikte Tiirkiye’deki AVM sayis1 41 ilde 236’ya ulasmstir. Insaat: siiren
68 AVM’ nin tamamlanmasi ile toplam AVM sayisinin 2011°de 304 olacagi
beklenmektedir (http://www.mimdap.org/?p=41077 [24.03.2011]).

2010 Mayzs ayi itibari ile perakende sektorii cirolarinda gerek aylik gerekse
yillik bazda bir artis gézlenmistir. Bu artis, Nisan 2010 cirolarina kiyasla %12, 2009
yilinin Mayis ay1 cirolarina gore %S5 seviyesinde gergeklesmistir. 2010 yilinin ilk bes
ayinda ise sektor genelinde cirolar, 2009 yilinin ayn1 dénemine gore %6 biiylimiistiir.
Alt sektorler bazinda cirolar incelendiginde ise, gida perakendesi onceki aya gore
%9, gida disinda %17 ve hazir giyim sektoriinde ise %15 lik artis kaydedilmistir.
Aylik bazda onceki yilin Mayis ay1 ile karsilastirildiginda alt sektorlerde gida
perakendesi cirolar1 degismezken, gida dis1 perakende cirosu %14 ve hazir giyim

cirolart %19 biylimistir. Yilin ilk bes ayr oOnceki yilin aym1 donemiyle
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karsilastirildiginda, gida cirolar1 %2, gida dis1 %13 ve hazir giyim cirolar1 ise %24
artis kaydedildigi goriilmiistiir. Yillik olarak bakildiginda ise gida cirolarinda %4,
gida disinda %18 lik biiyiime gdézlenmistir. Yeni sezona damgasini vuran sektor ise
2009 Mayis aymdan 2010 Mayis ayma kadar yillik %31 biiylime yasayan hazir
giyim sektorii olmustur (http://tr.nielsen.com/site/documents/AMPDReportMay10.
doc [23.03.2011]).

Deloitte Tiirkiye Kurumsal Finansman departmani tarafindan hazirlanan
“Perakende Sektorii Degerlendirmesi” baslikli raporda, 2011 yilinda 302 milyar
dolar olan Tirkiye perakende sektoriiniin biiylikliigliniin 2015 yilinda 421 milyar
dolara ulagsmasinin beklendigi bildirilmektedir (http://sondevir.com/rakamlarla
turkiye/74628/2011-turkiye-perakende-sektoru-raporu.html [06.07.2012]).

Organize ve geleneksel perakende sektorii bakimindan Tiirkiye perakende

sektorline ait temel gostergeler agagidaki gibidir.

Tablo 2.2. Tiirkiye Perakende Sektorii Temel Gostergeleri

2006 2007

Milyar Milyar

Dolar % Dolar |%
Geleneksel Perakende 88,9 65% 93,0 62%
Organize Perakende 48,0 35% 57,0 38%
Toplam Ciro 136,9 100% 150,0 100%
Geleneksel Gida
Perakendeciligi 88,9 64,90%
Geleneksel Gida Perakendeciligi | 56,3 41,10% 77,80% |58,0 38,70% | 72,50%
Geleneksel Gida dist
Perakendecilik 32,6 23,80% |50,50% | 35,0 23,35% |50%
Organize Gida
Perakendeciligi 48,0 35,10%
Organize Gida Perakendeciligi | 16,0 11,70% 22,20% |22,0 14,60% | 27,50%
Organize Gida dist
Perakendecilik 32,0 23,40% |49,50% | 35,0 23,35% |50%
Gida Perakendeciligi 72,3 52,80% | 100% 80,0 53,30% | 100%
Gida dis1 Perakendecilik 64,6 47,20% | 100% 70,0 46,70% | 100%

Kisi Kisi

2.800.00
Toplam istihdam 2.500.000 0
2.440.00

Geleneksel Perakende 2.200.000 0
Organize Perakende 300.000 360.000

Kaynak: http://www.ampd.org/arastirmalar/default.aspx?Sectionld=97 [23.03.2011].
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Perakende sektoriinde yasanan gelismeler ve biiylime trendindeki artis Tiirk
perakendeciliginde de belirli bir noktaya gelindigini ve ilerleyen zamanlarda
sektordeki uzmanlagsma sayesinde perakende sektdriiniin daha giicli bir yapiya
kavusacagi goriilmektedir.

Tiirk perakendeciliginin gelismesini olumlu yonde etkileyen faktorleri su
sekilde siralanmaktadir  (http://www.tml.web.tr/dowload/PERAKENDECILIK .pdf
[23.02.2011]):

. Uzmanlagma, belirli tiriinlerde uzmanlasmis satis noktalarinin artist,

. Ekonomik biiylime ve liberal sistemin etkisiyle i¢ piyasaya yabanci

mal ve hizmet akiginin hizlanmast,

. Teknolojik gelisim ve yeni teknolojilere ulasimdaki kolaylik,

. Uluslararasi perakende sektorlerinin Tiirkiye pazarina verdikleri

Onemin artmast,

° Yerli firmalarin farkl ticari isleyis yontemleri ile tanigmast,

° Tiirkiye’deki kisi basina kullanilabilir gelirdeki artig, farkli tiiketim

egilimleri, orta ve {ist sinifin tercihlerindeki farklilik.

Tiirkiye perakendecilik sektdriinde yaganan hizli gelismeler, yeni firsat ve
trendlerin etkisiyle artisin devam edecegi diisiiniilmektedir.

Perakendecilik sektoriiniin biiylimesinde etkili olacag diigiiniilen firsat ve
trendleri su sekilde siralamak miimkiindiir (http://www.ampd.org/images/tr/pwc
turkce.pdf [21.03.2011]):

. AB Katilim Miizakerelerinin Sektore Etkisi, Tirkiye’nin ge¢misten
bugiine ekonomik, politik ve toplumsal alanda ge¢irmis oldugu degisimlerin
AB katilim miizakereleri ¢ergevesinde hizlanacagini dikkate alinirsa, Tiirk
perakende sektdriinde ciddi bir potansiyel oldugu goriilmektedir.

. Yerel Perakende Sektoriinde Konsolidasyon, pek ¢ok olumlu sonug
doguracak ve Ozellikle perakendeciler, tedarikg¢iler karsisinda gii¢lii bir
pazarlik sans1 elde edeceklerdir.

o Demografik Ozelliklerdeki Degisimler, bilyiiyen niifusla birlikte
doymamis pazar kosullarinin yarattig: firsatlar perakendecileri sektore daha
fazla yatinm yapmaya itecektir. Perakendeciler, tiiketicilerin istek ve

ihtiyaclarin1 karsilamak ve cevap verebilmek igin magaza zincirleri agi
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olusturmakta, mevcut miisterilerini korurken potansiyel miisterileri de
cekmeye calismaktadirlar.

. Isletme Verimliliginin lyilestirilmesi, envanter yonteminde bilgi
teknolojisinin daha etkili kullanilmasi, satin alma planlamasi, miisteri
iligkileri yonetimi gibi uygulamalarla isletme verimliliklerinin artirilmasi.

o Firsatlar, perakende sektorii, ekonomik gelismelere oldukc¢a duyarlt
bir yapiya sahiptir. Ekonomide yasanan olumlu gelismeler ve tiiketicilerin
harcanabilir gelirlerindeki artislar, tiiketici giiveni lizerinde dnemli bir etki
saglamaktadir. Zincir perakendeciliginin hala Tiirkiye’de tam anlamiyla
kesfedilmemis olmasi hala biiyiik bir potansiyelin oldugunu gostermektedir.
Ayrica perakende yapisinda yasanan degisiklikler markali ithal {iriinler i¢in

yeni firsatlar dogurmaktadir.

2.1.2. Perakendecilik Tiirleri

Isletmecilik literatiiriinde, cesitli kriterlere bagli olarak perakendeci
siiflandirmalarn degisik sekillerde yapilmaktadir. Perakendeci olarak faaliyette
bulunan magazalara, satilan mallara, goriilen islevlere, miilkiyete, yerlesme yerine,
orgiitsel yapilarina, uyguladiklart yonteme, Olgek biiyiikliigline, ulusal ya da
uluslararast olmalarina, hizmet diizeylerine ve miisterilerin magazalar1 nasil

gordiiklerine gore siiflandirmak mimkiindiir (Tek, 1999: 586).

2.1.2.1. Biiyiikliik Esasina Gore Perakende Magazalar

Perakende isletmeleri biiyiikliik esasina gore siniflandirmada cesitli kriterler
kullanilabilir. Bunlar (Varinli, 2008: 10):

. Magazanin satis alani,

. Magazadaki kasa sayisi1 (slipermarket ve hipermarketler i¢in),

. Magazada calisan personel sayist,

o Magazanin yillik satiglari,

o Magazanin hukuki yapis1 ve kurulus sermayesi olabilmektedir.

Bu kriterler bir arada ya da ayr1 ayr1 kullanilabilmektedir. Biiyiikliik esasina
gore isletmeler, biliylik ve kiiciik olgekli isletmeler olarak iki gruba ayrilmaktadir.

Perakende isletmenin bu gruptan hangisi icerisinde yer aldigina yukarida belirtilen
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kriterlerden bir veya bir kag1 géz Oniine alinarak karar verilebilir. 1-50 arasi isci
calistiran isletmeler kiiclik, 50-200 arasi orta Olgekli ve 200’den fazla ise biiyiik
Olgcekli olarak kabul edilmistir. Genellikle bakkal, manav, kasap gibi geleneksel
isletmeler kiiciik, slipermarket, departmanli magaza gibi isletmeler de biiyiik 6l¢ekli

isletmeler olarak kabul edilmektedir (Varinli, 2008: 11).

2.1.2.2. Miilkiyet Durumuna Gore Perakende Magazalar
Miilkiyet durumuna gore perakende magazalar; bagimsiz magazalar,
iireticinin satis magazalari, zincirleme magazalar, goniillii zincirler, perakendeci ve
tiiketici kooperatifleri olarak siniflandirilmaktadir (Varinli, 2008: 18-24).
o Bagimsiz Magazalar; ister kiiglik ister biiyik olsun, her tiir
perakendeci isletme bagimsiz olarak isletilebilir. Ya tekbir kisi isletmenin
sahibi olur ya da isletme bir ortaklik tarafindan kurulup ¢aligtirilir (Aydin,
2010: 36). Bagimsiz perakendeciler, pazardaki dalgalanmalara daha kolay
uyum saglayabilecek esnek bir yapiya sahiptirler. Yoneticiler ile miisteriler
arasindaki yakin iligkinin saglamig oldugu saygmlik, bagimsiz
perakendecilere Ustiinliikler saglamaktadir (Giirman, 2006: 18).
. Ureticinin Satis Magazalart; iireticiler kendilerinin sahip oldugu bir
perakende magaza agmak suretiyle faaliyette bulunurlar. Tiiketiciye yakin
yerlerde kurulan bu magazalarin miilkiyeti ya iireticiye aittir ya da kira ile
tutulmaktadir (Varinli, 2008: 19).
o Zincirleme Magazalar; benzer magazalarin ayni miilkiyet altinda
birlesmelerinden ya da bir magazanin yatay olarak biiyiimesinden olusan bir
perakendecilik kurulusudur (Islamoglu, 200:390). Bu magazalar, her birinde
ayn1 veya benzer mallarin satisa arz edildigi iki veya daha fazla perakendeci
kurulusun bir ydnetim altinda birlesmesiyle meydana gelir. Ornegin,
Migros, Gima vb. Bu tiir perakendeciligin {stiinliikler1 sunlardir
(Cemalcilar, 2001: 164):
. Tiim magazalar i¢in tek bir merkezden alimimn miimkiin olmamasi
durumunda bolgesel alim yapilabilir. Bu sayede alim isleri uzman kisilerce
yuriitiilir. Alimlarin tek bir merkezden yapilmasi durumunda daha ucuz

olmaktadir.
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J Fiyat rekabet avantaji olarak kullanilir. Bunun nedeni biiylik miktarli
alimlarin daha ucuza yapilmasi ve reklam giderlerinin tim magazalara
dagitilmasidir.
. Magaza dekorasyonu, iiriin, malzeme ve vitrin gibi hizmet ve gorsel
sunumlarda standardizasyon saglanabilmektedir.
. Pazarda taninan ve sayginlik kazanan perakendeci, kolaylikla yeni
yerler acarak pazarini genisletebilmektedir.
Dezavantaj olarak ise, standardizasyondaki zorluklar, pazari genisletme
siirecinde yasanan yerel pazara uyum ve personel sorunlari1 karsimiza ¢ikmaktadir.
. Toptanct  Destegindeki  Perakendeciler (Géniillii  Zincirler);, bir
toptanci ile bagimsiz perakendeci grubunun anlasma yoluyla toptan
ihtiyaglarim1  karsiladiklar1  bir sistemdir. Toptanci destekli goniillii
diizenlemelerde toptanci, kendisi tarafindan onerilen pazarlama kurallari ile
hareket edecek perakendecileri arayip bulur. Goniillii zincirler, ferdi
etkinligi artirma, ferdi faaliyetlerin maliyetini diisiirme amaciyla kurulur
(Varinli, 2008: 22).
o Perakendeci  Kooperatifleri; Zincirleme magazalarin rekabeti
bagimsiz bircok magazay1 zincirleme magazalarin uyguladigi yontemleri
benimsemeye iter. Topluca alim ve toptancilik islevlerini iistlenme gibi.
Bagimsizliklarin1 yitirmeden biiyiikk 0Olgegin sagladigi {stilinliikleri ele
gecirmek isteyen perakendeciler, kooperatif orgiit olustururlar. Perakendeci
kooperatiflerinin yapacagi toplu alimlar maliyetleri diisirmekte ayni
zamanda birlikte daha etkili reklam yapabilmektedirler. Perakendeci
kooperatifleri, ortak bir marka adi altinda mallarin1 satma yoluna da
gidebilirler (Cemalcilar, 2001: 165).
o Tiiketici Kooperatifleri; En son tiiketiciler bir kooperatif kurarak
ihtiyaglarimi giderecek perakendeci kurumu olustururlar. Bu perakendeci
kurum, kooperatifcilik ilkelerine uygun olarak c¢aligtinlir. Mallar
kooperatifin marka adi altinda paketlenip pazara siiriilebilir. Bu perakendeci
orgiitiin amaci, iiyelerine ucuza mal saglamaktir. Uyeleri disinda tiiketicilere
de satis yapilabilir. Kooperatifler bu sayede perakendecinin karindan

kurtulmaktadirlar.  Ayrica, devlet, kooperatiflere vergi ayricaligi
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taniyabilmektedir. Kooperatif magazalar kent disina kurulabilmekte ve

isletme giderleri de daha az olabilmektedir (Cemalcilar, 2001: 165).

2.1.2.3. Magazal ve Magazasiz Perakendecilik

Perakendeci siiflandirmalarindan yaygin olan perakendecilik faaliyetlerinin
yerine getirildigi yere gore yapilan smiflandirmadir. Buna gore perakendeciler
magazali ve magazasiz olarak ikiye ayrilmaktadir (Bigkes ve Kaplan, 2002: 27).

Perakende satis yapilan yerlerin isimleri ve satis yontemleri zaman iginde
degismekle beraber, sanayi Oncesi toplumlarindan giinlimiize kadar degismeyen,

magazali veya magazasiz perakendecilerin varligidir (Varinli, 2008: 23).

2.1.2.3.1. Magazah Perakendecilik

Magazali perakendecilik tiirleri asagidaki gibi siniflandirilmistir (Tek, 1999:
588-589):

Hizmet Magazalart;, genellikle kisisel miilkiyete dayali, icinde bir tezgahtar
veya diikkdn sahibinin alicilara fiilen hizmet ettigi, sermayesi ve satis alani kiiciik,
tek veya smirli sayida mal satan isletmelerdir. Bunlarin c¢oguna mala gore
uzmanlagmis magazalar denir. Klasik perakendeciligin temel temsilcisidirler.

Birlesik Perakendecilik, ortak alimlar1 Orgiitlemek ve modern biiyiik
perakendecilerle rekabet edebilmek amaciyla, klasik dagitim kanallarinda toptan ve
perakende fonksiyonlari, her bir kurumun mali 6zerkligine dokunmaksizin bir araya
toplayan kuruluslardir.

Siipermarketler; etimolojik ydnden “Ustiin Pazar” anlamma gelen
slipermarket, magaza satis alani, satis hacmi ve yonetim bigimleri bakimindan, ayni
tiir ticareti yapan, alisilmig geleneksel gida maddesi perakendecilerinden ¢ok daha
bliyiik ve farkli bir tasarimda olan bir gida perakendecisi tiirtidiir.

Hipermarketler; esas olarak self servis yontemine gore g¢alisan, ¢ok ¢esitli
gida ve gida dis1 tiriinleri diisiik fiyatlarla satan, en az 2500 m? satis alani ve otoparki
olan genis boliimlii perakende satis magazasidir. Siipermarket, indirimli magazalar
ve depo magazaciligmin bir bilesimidir. Indirimli fiyatlar ve depo ile galisir. Uriinler
yiiksek metal raflarda sergilenir.

Aligveris Merkezleri; aligveris merkezlerinin, énemli bir boliimii ABD’de

“mall” olarak adlandirilmaktadir. Tiirkiye’deki kapali ¢arst modelinden
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esinlenmislerdir. Bunlarin bdlgesel olanlarinin i¢inde ¢ok sayida boliimlii magaza,
stipermarketler ve Ozellikli magazalar bulunmaktadir. Ancak Tirkiye’de birgok
hipermarket ve siipermarket ile cesitli kuruslar bu kavrami karistirmakta ve rahatca
kullanmaktadirlar.

Tezgdhta Satis; dikkanda satisin en eski tiriidiir. Diikkana gelen alici bir
satig¢1 tarafindan beklenir ve tiim diikkadn hizmetlerinden yararlanilir. Bu tiir satis
yontemi giderek azalmaktadir.

Se¢-Al Yontemiyle Sanis;, dikkkanda mallar tezgahlar ya da raflar {izerine
konulur. Miisteri alacagi mal1 kendi secer ve parasini 6demek {izere diikkan ¢ikisina
yakin yerdeki kasaya yonelir.

Indirimli Satis Kurumlary, bu yontem, stoklar1 eritmek igin gecici olarak
basvurulan indirimli satiglar ile karistirilmamalidir. Indirimli satis ydntemi
perakendecilikte yeni  gelistirilmis  yontemlerden biridir. Indirimli  satis
magazalarinda mallar siirekli olarak liste fiyatinin ve reklam edilen fiyatin altinda
satilir.

Genel Magazalar; birgok tir malin sinirli sayida ¢esidin bir arada,
boliimlere ayrilmadan satildig1 magazalardir. Yiyecek, giysi, madeni esya ve mobilya
bir arada satilir. Bu magazalarda genelde tezgahta satis yontemi uygulanir.

Sturl Tiirde Mal Satan Magazalar; birbirleri ile ilgili birkag tiir malin
bircok ¢esidini satan magazalardir. Ornek olarak erkek ve kadin giysisi ya da kuru
yiyecek satan diikkanlar gosterilebilir. Bu magazalar tliketiciye yakin yerlerde
kurulurlar. Satilan mallar boliimlere ayrilmaz. Genellikle sahibi tarafindan yonetilen
kiiciik isletmelerdir.

Ozel Magazalar; bir tek tiir kolayda ya da begenmeli malin pek ¢ok gesidini
satan magazalardir. Bu magazalarda ana malin yaninda tamamlayict mallarda
satilabilir.

Boliimlii Magazalar; birbiri ile iliskisi olmayan birgok tiir ve ¢esit mali satan
magazalardir. Ev esyasi, madeni esya, yiyecek gibi mallar aym1 boliimlerde satilir.

Genellikle her boliimiin gelir ve giderleri ayr1 hesaplanir.

2.1.2.3.2. Magazasiz Perakendecilik
Perakende  satislarin %90°1  perakende  magazalar  tarafindan

gerceklestirilmekte, geriye kalani ise magazasiz perakendecilik yoluyla dogrudan
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yapilmaktadir (Aydin, 2010: 45). Magazasiz perakendecilik; herhangi bir magazayi
ziyaret etmeden ve herhangi bir magaza olmadan yapilan satislardir. Magazasiz
perakendeciler asagidaki gibi siiflandirilabilir (Varinli, 2008: 34):

Gezici Satis; gezici satis yontemi ile satis yapan perakendeciler; seyyar
saticilar, miisterileri kap1 kap1 dolasarak ziyaret eden ve satis yapan saticilardir.

Otomatik Makinalarla Satis; bu tiir perakendecilikte {riinler otomatik
makinalarla satilir. Makinali satiglar, genellikle mesrubatlar, tekel maddeleri, sicak
icecekler vb. hazir yiyecekler gibi diisiik fiyathh ve standartlastirilmig tiikketim
maddelerinin satiglar1 da yapilabilmektedir.

Dogrudan Pazarlama; tiiketicilerden dogrudan cevap almayi saglamak i¢in
reklam, telefonla satis veya diger iletisim araclarinin  kullanimini igeren
perakendecilik faaliyetleridir. Posta yoluyla perakendecilik dogrudan pazarlamanin
en eski tiirlerinden biridir. Bu yolla satig yapan perakendeciler yaygin olarak veri
tabanli pazarlamadan yararlanirlar. Telefonla satig, telefon yoluyla perakende
iriinlerin satisin1 gergeklestiren bir dogrudan pazarlama tiiriidiir.

Bilgisayar Etkilesimli Perakendecilik; magazasiz perakendeciligin en yeni
gelismeleri arasinda bilgisayar etkilesimli perakendeciligi sayabiliriz. Tiiketiciler
evlerinde kisisel bilgisayarlarini kullanarak perakendecilerle baglanti kurarak evde

aligveris yaparlar.

2.1.3. Perakendeciligin Faydalar1 (Fonksiyonlar)

Perakendeciligin fonksiyonlar iiretici, toptanci ve tiiketici agisindan 6nem
teskil etmektedir. Perakendeciler {irtin ve hizmetleri tiiketiciye sunarak yer, zaman,
sekil ve miilkiyet(sahiplik) faydasi saglarlar.

Perakendecilik diizeyi ve faydasi gelismislik diizeyi ve ekonomik sistemlere
gore farkliliklar gostermektedir. Perakendecilik sektoriiniin faydalar1 gelismekte olan
iilkelerin cogunda c¢ok fazla perakendeci ortaya cikarirken, gelismis tilkelerde
perakendecilik sektoriiniin faydalarini yerine getirdigi ve hatta karsiligini da aldiklar
sOylenebilir. Ekonomideki dort temel fayda ile perakendeciligin ekonomik temelleri
aciklanmaktadir (Pala ve Saygi, 2004: 17; Aydin, 2010: 16):

. Yer Faydasi; Perakendeciligin tiiketiciye yakin yerde yapilmasi

onemli oldugu bilinmektedir. Tiketicinin ulasabilecegi yerde bulunmayan

magazalar, tiiketicinin tercihlerinde degisiklige neden olabilir ve aranilan
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malin yerine ikame mal almak isteyebilir veya o maldan tamamen
vazgecebilir. Bu durum ise satiglarin sinirli kalmasina neden olabilmektedir.
Perakendeciler, yer faydasi yaratmaya yardimci olmasi amaciyla iirlinlerinin
reklamlarin1 yapmak i¢in yiliksek biitceler ayirirlar. Reklamlar ile {iriiniin ve satig
noktasinin nerede olduguna dair tiiketicilere bilgi verirler. Perakendeci reklam
yapmazsa, miisteri lirlinli ve magazay1 bulmak i¢in daha fazla zaman harcayacaktir.
Bu durum da yer faydasi yaratmanin maliyetini arttiracaktir.
o Zaman Faydasi: Perakendeci, istenilen zamanda istenilen riini
tiiketicilerin ihtiyaglarini karsilamak tizere bulundurmak zorundadir. Bu
durum perakendecinin stok maliyetini miisteriden almasina neden olacaktir.
Bununla birlikte {iriinleri stoklama siiresinin uzunlugu veya kisaligt
fiyatlarin diizeyini etkileyecektir.
o Miilkiyet Faydast; Perakendeci, kredili mal satarak miilkiyet faydasi
saglamaktadir. Miisterilerine malin miilkiyetini devreder ve bedelin
O0denmesini vadelere baglar. Bu durumda perakendeci i¢in kredi ya da
finansman hizmetlerinde maliyete neden olur. Bu da miisteriye
yanstyacaktir.
o Sekil Faydasi; Satilan mallarin  sekillerinde yapilacak  olan
degisiklikler satislar etkilemektedir. Bu amacla oyuncaklari monte etme ve
resimleri ¢ergevelemek gibi faaliyetleri gerceklestirmek i¢in pek cok biiyiik
magazada atdlyeler bulunmaktadir.
Perakendecilerin basarisi tim ekonomik sistemin de isleyisinde basari
saglamaktadir. Tiiketicilerin ¢ogu, ekonomik sistemin perakendecilerden olustugu
kanisindadir. Istedikleri mallarin istedikleri zamanda, uygun fiyatla istedikleri yerde

isletmelerce kendilerine sunulmasini beklerler (Darcan, 2000: 6).

2.1.4. Perakendecilik Sektoriiniin Giiclii ve Zayif Yonleri

Perakende sektorii, yasanan krizlerle birlikte tiiketicilerin alim giiciiniin
azalmasi sonucu, ihtiyaglarin daha ucuz fiyatlarla ve bazi iiriinlerde ise neredeyse her
hafta uygulanmaya baslayan indirimlerle daha cazip bir hal almistir. Ayn1 zamanda
perakende sektoriinlin saglamis oldugu isttihdamda yasanan artislar ve yeni subeler
acan magazalar, sektordeki yiikselen trendin gostergesidir. Ancak perakendecilik

sektorlinde yasanan bu gelismelerle birlikte sektoriin giiclii yonlerinin yaninda zayif
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yonlerinin  de oldugu bilinmektedir. Sektoriin - giiglii  yonleri su  sekilde
siralanmaktadir (http://www.istekobi.com.tr [24.02.2011]):
. Tirkiye’nin geng ve artan bir niifusa sahip olmasi,
. Satin alma giiclinde artis yasanmasini takiben tiiketim egilimlerinin
artmasi,
. Isgiicii maliyetlerinin diger iilkelere nazaran diisiik olmast,
. Egitimli ve egitilebilir isgiicii varligi,
J Turizm sektdriinde yasanan hizli gelisme ve ulasim kolayligi.
Sektoriin zayif yonleri ise (http://www.istekobi.com.tr [24.02.2011]);
o Kayit disi ekonomi ve merdiven alt1 firetici {rilinlerinin, vergi
O0denmeden satisa ¢evrilmesi,
. Avrupa’ya gore organize perakendenin toplam perakende sektorii
icindeki payinin nazaran daha diisiik olmasi,
° Tiiketici satin alma Kkararlarini, kriz ve belirsizlik donemlerinin

olumsuz yonde etkilemesidir.

2.2, Perakendeci Marka Kavramm

Perakendecilik sektoriinde yasanan yogun rekabet sonucunda firmalar
rekabet avantaji ve rakiplerine karsi istilinliik saglamak amaciyla bazi formiiller
bulma yoluna gitmislerdir. Bu yontemlerden birinin perakendecilerin kendi isimleri
adr altinda irettirdikleri ve satisa sunduklar1 perakendeci markali iirlinler oldugu
bilinmektedir.

Self-servis gida perakendeciliginin gelismesi ile birlikte marka ve ambalaj
kavramlar1 6nem kazanmaya baslamistir. Bu donemde gida tireticilerinin markalasma
ve ambalajlama g¢alismalarinin bagladig bir donem olmustur. Eski tip bakkallarda
trinler genellikle biiyiik ambalajlarda ve markasiz olarak satilirken, yeni
diikkanlarda markali ve kiiclik ambalajlarda satisa sunulmaya baslanmistir (Cetin,
2009: 40).

Ingilizce’de “Private Label”, “Own Label, Retailer’s Brand” gibi isimler
verilen “Ozel Markali Uriinler” kavramina Tiirkge’de “Bireysel Markal1 Uriinler”,
“Ozel Markalar1 Uriinler”, “Perakendeci Markal1 Uriinler”, “Market Markal1 iiriinler”

ve “Aract Markali Uriinler” seklinde karsilasmak miimkiindiir. Bu ¢alismada
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“Perakendeci Markali Uriinler” kavrammm kullanilmas: tercih edilmistir. Ancak
caligmadaki arastirma marketlerin iriinleri {izerinden yapildig1 igin aragtirma
boliimiinde “market markali” tirtinler ifadesi agirlikli olarak kullanilmistir.

Perakendeci markali triinler, perakendeciler tarafindan {iretilen ve kendi
isimleri altinda veya perakendecinin sahip oldugunu belgeledigi marka adi altinda
satig1 yapilan iriinler olarak tanimlanmaktadir (Baltas, 1997: 315-324).

Levy ve Weitz (1992: 482), perakendeci markali triinleri, perakendeci
tarafindan tasarlanan, denetlenen ve iiretilen, perakendecinin ismini tasiyan iriinler
olarak tanimlamustir.

Perakendecinin adin1 tasiyan ya da perakendeci tarafindan 0zel olarak
yaratilan magaza markalari; kagit triinler, deterjan, gazli igecekler gibi diizenli
tilketilen iirtinlerden, etnik yiyecekler, recetesiz ilaclar, diyet {riinleri gibi 6zel
iriinlere kadar pek ¢ok {iriin ¢esidi i¢in kullanilmaktadir (Burduroglu, 2001).

Perakendeci marka kavrami, markanin  perakende isletmelere
uygulanmasidir. Perakendecilik alaninda magaza ismi (perakendecinin ismi) belirli
bir perakendeci tarafindan tiiketicilere sunulan mal ve hizmetler hakkinda tiiketicilere
bilgi veren ve rakip perakendecilerden ayrilmasini saglayan bir marka olarak
degerlendirilmektedir (Levy ve Weitz, 2007: 428).

Perakendeciler, maliyetleri diisiirebilmek ve bu sayede tiiketicilere daha
uygun fiyatlarla {iriin satabilmek icin 6zel markali {iriinlere daha fazla 6nem
vermektedirler. Ozellikle 2001°deki ekonomik krizden sonra, miisteriler kendilerine
avantaj saglamasi nedeniyle 6zel markali iirlinlere daha fazla yonelmislerdir. Cok
sayida ve artmaya devam eden biiylik indirim magazalarinin kendi markalarini
tagiyan Uriinlere raflarda sikc¢a rastlanmaktadir. Bu durum bu iiriinleri tiiketicilerin
benimsemesine yardimci olmaktadir (http://www.ampd.org/images/tr/pwc_turkce.
pdf [21.03.2011]).

Giliniimiizde perakendeci markali triinler, ulusal markali trtinlerin diisiik

fiyath ikameleri olmaktan tamamen uzaklagsmis ve pek c¢ok yonden ulusal markali
tirtinlere gore Ustiinliik saglamistir. Perakende markasina sahip olmanin iistiin yonleri
arasinda sunlar sayilabilir (Baris, 2006: 203):
o Magaza Imaji/Miisteri Baghligi; miisteriye sunulan deger miisteride
baghlik yaratir ve magaza imajimi giiclendirir. Magaza adi, {retici

markasindan daha kaliteli ya da degerli olarak goriilebilir. Magaza


http://www.ampd.org/images/tr/pwc_turkce

52

markalarinin aslinda biiyiik 06lgekli tireticiler tarafindan fason olarak
iretildigi bilinir. Magaza markasi ile magazanin adi miisterinin evine kadar
gider. Kullanilan ambalajlar ve raf tasarimlariyla magazanin kurumsal
kimligi desteklenebilir. Kisaca marka bagimlili§i, magaza bagimliligina
doniisiir.
. Rekabetci  Ustiinliik/Ekstra  Kazang; markast olmayan rakipler
karsisinda iistiinliik elde edilir. Rakiplerden farkl1 yararlar sunulabilir. Uriin
kalitesi ve Ozellikleri daha fazla kontrol edilebilir, perakendecinin yenilik¢i
olmasm tesvik eder. Uriin ¢esitliligi kontrol altinda tutulur, daha diisiik
fiyatlama yapmak miimkiin olur. Market markalar1 baska yerde olmadigi
icin fiyat rekabetini azaltir, fiyat farklilig1 yapmak kolaylasir.

o Daha Yiiksek Karlilik; kar marj1 %5 ve %10 arasinda daha yiiksektir.

Tutundurma harcamalarinda tasarruf saglanir. Biiylik markalarin yanina

market markalar1 konularak satiglar arttirilabilir. Diger yandan stok kontrolii

kolaylasir, tedarikeiler ile pazarlik giicii artar.

J Daha Giiglii Dagitim Kanali Yapist; market markalari toptancilarin

veya perakendecilerin kanal giiciinii artirir. Son tiiketiciye satiglarda bir

kayip olmaksizin tedarik¢i degistirebilir. Cogu zaman son tiiketicinin bu
degisiklikten haberi bile olmaz.

Perakendeci firmalar tiiketicilerle dogrudan etkilesim icindedirler ve
tilketicilerin istek ve ihtiyaglarmma cevap verecek donamima sahip olmak
zorundadirlar. Bu nedenle perakendeciler strateji gelistirirken tiiketici odakli bir
yaklasim sergilemek durumundadirlar. Bunu gerceklestirirken perakendeciler hitap
ettikleri pazarlarin ihtiyaglarini karsilamaya calisirken diger yandan hedef pazar1 ¢ok
iyi tanimali ve iistiin olduklari alanlart dikkate almalidirlar (Oyman, 2006: 42).

Diinya’ da market markali triinlerin gelisimi 1980°li yillarda baslamasina
ragmen bu iriinler ilk olarak ABD’de 100 yil 6nce Kroger ve A&P adli zincir
bakkallar tarafindan kullanilmistir. Zincir stipermarketler tiiketicilere 1980’11 yillarin
basinda avantajli fiyatlarla ulusal imalat¢1t markalara yakin firiinler sunmaya
baglamislardir. Perakende markali iiriinler Avrupa’da ilk olarak 1970°li yillarda
Fransiz perakendeci Carrefour’ un girisimleri sonucu ortaya ¢ikmistir. Daha sonra
Continent firmas1 iirlin yelpazesine perakende markali triinler eklemistir. Bu

gelismeleri takiben Hollanda, Bat1 Almanya, Belgika, Isvec, Ingiltere ve Irlanda da
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perakende markali iiriinlerini piyasaya sunmustur. Ulkemizde ilk olarak 1957 yilinda
Migros Tiirk perakende markali {iriin uygulamasina ge¢mistir. Ancak 1990’11 yillarin
ikinci yarisinda Tiirkiye’de 6zel markalarin biiyiik 6lgekli perakendeciler tarafindan
farkli stratejik amacglara hizmet edecek sekilde yogun olarak kullanilmasi ile tam
anlamiyla perakendeci markasi uygulanmaya baslamistir (http://www.plturkey.org/
yazilar_detay.asp?id=59 [23.03.2011]).

2.2.1. Perakendeci Marka Degeri Kavram ve Marka Degerinin Ol¢iimii

Tiiketici temelli perakendeci marka degeri kavram, tiiketici temelli marka
degerinin  perakendeci  isletmelere = uygulanarak  genigletilmesi  sonucu
olusturulmustur. Aaker (1991), belirli bir perakendeciye karsi tiiketicinin sadakat
diizeyi, perakendeci degerinin en Onemli boyutunu olusturmaktadir. Bu nedenle
perakendeci degerini olusturan diger onemli unsur perakendeci isletmeye sadakattir.
Perakendeci isletmeye karst olumlu tutum ve pozitif duygularda olan tiiketiciler,
magazadan tekrar ve diizenli satin alma egiliminde olacaklardir. Bu durum da
magaza sadakatinin olusmasinda dnemli bir rol oynamaktadir.

Keller (1993: 5), marka degeri tanimina benzer olarak, tiiketici temelli
perakendeci marka degeri kavramini, tiiketicilerin magaza bilgisine dayanarak
magazanin pazarlama faaliyetlerine goOsterdikleri olumlu tepkiler olarak
tanimlamistir.

Keller yapmis oldugu c¢aligmasinda markalar gibi perakendecilerin de bir
degere sahip olduklarini belirtmistir. Yoo ve Dig., (2000) yilinda yapmis olduklar
caligmalarinda ise, marka degerini 6lgmek icin kullanilan tiiketici temelli marka
degeri Ol¢iim yOnteminin perakende marka ile ilgili degeri olgmek icin de
kullanilabilecegini 6nermislerdir.

Tiiketici temelli perakendeci marka degerinin dlglimiine yonelik literatiirde
yer alan ilk ¢alisma olan Arnet ve Dig., (2003) departmanli magazalar iizerinde
calisma yapmuglardir. Yapilan ¢alismada, perakendeci degerinin yapisal olarak marka
degerine benzer oldugunu belirtmisler ve tiliketici temelli marka degeri ol¢iim
yonteminden yararlanarak, perakendeci marka deger endeksini hesaplamigslardir.

Tiiketicilerin zihninde, perakende magaza ile iligkili bir diger ¢agrisim ise
magaza kisilik cagrisimlar olusturmaktadir. Magaza kisiligi, tiiketicilerin aligveris

yaptiklar1 magazalar ile bagdastirdiklar1 insanlara ait Ozellikler seti olarak
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tanimlanirken magaza kisilik ¢agrisimlarn ise, tiiketici zihninde yer alan magaza ile
ilgili insanlara 6zgii bir takim kisilik 6zellikleri boyutu olarak tanimlanmaktadir
(D’ Astous ve Levesque, 2003: 456).

Tiiketicilerin zihninde yer alan fiyat ¢agrisimlarinin, tiiketicinin magaza
tercihini, magazadan alinacak iiriinli, harcama diizeyini, magazanin genel imaji1 ve
algilanan kalitesini, magazaya karsi olumlu hisler olusturulmasi ve siirekli miisteri
olunmasi gibi faktorler iizerinde etkili oldugu yapilan calismalar sonucunda
belirlenmistir (Ailawadi ve Keller, 2004).

Pappu ve Quester (2006a), yapmis olduklar1 ¢alismada tiiketici temelli
perakende marka degeri 6l¢iim modelinden yararlanarak, tiiketici temelli perakende
degerini Ol¢miislerdir. Marka degerini olusturan boyutlara benzer bir sekilde
perakendeci marka degerini olusturan dort boyut vardir. Bu dort boyut, perakendeci
farkindaligi, perakendeci cagrisimlari, perakendeciden algilanan kalite ve
perakendeci isletmeye sadakattir.

Aaker (1991) ve Keller (1993) ’in yaptiklar1 ¢aligmalardan yola c¢ikarak,
perakendeci marka degerinin, perakendeci isletmeye deger saglarken, perakendeci
isletmenin miisterilerine de deger sagladigini sdyleyebiliriz. Bu nedenle perakendeci
isletmeler, pazarlama faaliyetlerini gelistirerek tiiketicilerde perakendeci farkindaligi
yaratmak, perakendeci hakkinda tliketici zihninde giiclii ve olumlu cagrisimlar
olusturmak, kalite diizeyini arttirarak sadik miisteri tabani olusturmak amaciyla
perakendeci marka degeri olusturabilmektedirler. Ayni sekilde perakendeci degerinin
olusmasi icin tiiketicilerin perakendecinin farkinda olmasit 6nemli bir unsurdur.
Perakendeci farkindaliginin olugmamasi, kalite algilamalari, perakende cagrisimlari
ve perakendeciye sadakati engellemektedir.

Perakendeci ¢agrisimlari, perakendeci isletmenin anlamini igeren ve
tilkketicinin zihninde yer alan perakendeci magaza ismi ile perakendeci ismi ile ilgili
bilgi alanidir (Pappu ve Quester, 2006a: 18). Perakendeci cagrisimlari, magaza
cagrisimlarini da beraberinde getirmekte ve tiiketicilerin magazadan satin alma ve
magazaya kars1 sadakat gelistirmelerinde yardimci olmaktadir. Bu durum magazaya
karsi olumlu hisler ve tutumlar gelistirmede ve magaza farklilastirma ile birlikte
magaza genisleme uygulamalarinda perakendecilere ve tiiketicilere deger

yaratmaktadir.
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Perakendeci degerini olusturan bir baska boyut ise algilanan kalitedir.
Perakendecinin algilanan kalitesini, perakendecinin iiriin karmasi i¢inde bulunan
tirtinleri ve miisterilerine sunduklar1 hizmetlerden algilanan kalite olusturmaktadir
(Pappu ve Quester, 2006a: 17)

Perakende magaza ile ilgili olarak tiiketicilerin zihninde olusan temel
magaza cagrisimlari, satilan iriin kategorileri ile ilgili ¢agrisimlar, genel fiyatlar
diizeyine iligkin ¢agrisimlar, magaza atmosfer cagrisimlari, magaza kisilik
cagrisimlari, magazada ¢alisan personele iliskin ¢agrisimlar ve magazanin sundugu
faydalar iliskin c¢agrisimlar olarak belirtilmektedir. Tiiketiciler magaza ismi ile
magazanin satmig oldugu drlinleri birbiri ile iliskilendirmektedirler. Bu nedenle
herhangi bir iiriine ihtiya¢ olmasi durumunda {iriin ile baglantili olarak direkt magaza
ismi de akla gelebilmektedir. Yine aymi sekilde magazanin genel fiyat diizeyi
hakkinda subjektif bir fikre sahip olan tiiketici hangi iirlinii, hangi magazadan daha
uygun fiyata alacagi hakkinda bir fikre sahip oldugu icin, fiyat ¢agrisimlari da
magazadan aligveris yapma davranisi lizerinde etkili olabilmektedir (Levy ve Weitz,
2007: 430).

Magaza atmosfer ¢agrisimlari ise bir diger magaza ¢agrisimidir. Magaza
atmosfer ¢cagrigimlart tiiketicileri renk, koku, 1s1, magaza yerlesim diizeni, miizik vb.
fiziksel araglar ile algisal ve duygusal tepkileri olumlu etkileyecek faktorlerle satin
alma davranigini olumlu yonde etkilemektedir (Varinli, 2008: 184).

Perakende magaza c¢agrisimlarindan digeri ise magazada calisan satig
personeline iliskin cagrisimlardir (Levy ve Weitz, 2007). Magazada bulunan satis
personelinin tutum ve davranislari, bilgi birikimleri, magaza satiglar1 tizerinde etkili

olabilmektedir.
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BOLUM III
TUKETICI DAVRANISI VE RISK ALGISI

3.1. Tiiketici ve Tiiketici Davramslar:

Giliniimiizde tiiketim, artik fizyolojik ihtiyaglar1 tatmin etme asamasindan
cok bir psikolojik tatmini, ¢evre ve dis diinya ile kurulan iletisimin temelini olusturan
bir iletisim araci olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Tiiketici, son kullanim amaci ile iiriin
ve hizmetleri satin alan, kullanan kisidir (Kog, 2008: 21).

Tiiketicilerin bir {iriinii, markayr veya hizmeti satin almasinda onlarin
davraniglarinin bilinmesi, pazarlama stratejilerinin belirlenmesi agisindan oldukga
onemlidir (Erdem, 2006: 69).

Modern pazarlama anlayisina gore tiiketici, pazarlama cabalarinin odak
noktasini olusturmaktadir. Giinlimiizdeki rekabet ortaminda isletmeler, tiiketici istek
ve ihtiyaclarina uygun mal ve hizmet {iireterek, bu ihtiyaglar1 tatmin etmeleri
oraninda basar1 saglayabilmektedirler. Isletmelerin daha iyi pazarlama plan ve
programlar1 gergeklestirebilmeleri tiiketici davranig bigiminin analiz edilmesi ile
gerceklesir (Korkmaz ve Dig., 2009: 241).

Tiiketici davranisi ise, pazar yerinde tiiketicinin davranigini inceleyen, bu
davranigin nedenlerini arastiran uygulamali bir bilim dalidir (Odabasi ve Baris, 2007:
16).

Tiiketici davranig1 {lizerinde yapilan ¢alismalarin biiyiik ¢ogunlugu, 1950-
1975 donemleri arasinda gerceklestirilmistir. Daha sonraki donemlerde yapilan
caligmalar, eski caligmalarin tekrar1 veya dogrulugunu test etme yoniinde bazi
matematiksel araglardan yararlanma seklinde gerg¢eklesmistir (Aydin, 2010: 61).

Tiiketici davraniglarini agiklamak igin farkli modeller ileri striilmistiir.
Biitiin modellerin ve yaklasimlarin ortak noktasi, tiiketicilere etki eden degiskenlerin
gruplandirilmasidir. Gruplandirilan bu degiskenler, tiiketicinin satin alma karar
siirecine etki eder ve onun belirli bir davranis bicimi gostermesine neden olur. Bu
degiskenler ya da etmenler su sekilde siralanmaktadir (Odabast ve Barig, 2007: 48-
49):

o I¢ degiskenler ya da psikolojik etkiler olarak tamimlanan etmenler:

ogrenme, giidiilenme, algilama, kisilik, tutum gibi konular,
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o Dus degiskenler ya da sosyo-kiiltiirel belirleyiciler denilen etmenler:
toplumsal gruplar, aile, sosyal sinir, kiiltiir, alt kiiltiir, kisisel etkiler gibi
konulart igerir,

. Demografik degiskenler: bu gruba yas, cinsiyet, egitim durumu, gelir,
meslek ve cografik yerlesim gibi unsurlar vardir.

° Pazarlama cabalarimin etkileri olarak tamimlanan etmenler. bunlar,
kendimizin ve rakiplerimizin uyguladiklar stratejilerin toplam etkisi olarak
goriilmekte ve incelenmektedir.

J Durumsal etkiler olarak adlandirilan etmenler: satin alma karar

stirecinin olugtugu ortamin degiskenlerini agiklamaya g¢alisir.

3.1.1. Tiiketici Davramisin1 Etkileyen Faktorler
Tiiketicilerin satin alma siirecine etki eden ve satin alma davranisini
etkileyen pek ¢ok faktor bulunmaktadir. Bu faktorler genel tiiketici davranigt modeli

Sekil 3.1° de gosterilmistir.
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Sekil 3.1. Genel Tiiketici Davramis1 Modeli

3.1.1.1. Sosyo-Kiiltiirel Faktorler

Kaynak: Odabas1 ve Barig, 2007.
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Kiiltiir, bireylerin bilgi birikimlerini, 6grendiklerini, inanglarini, yasalari,

ahlaki kurallari, gelenek, gorenek ve toreleri, torenleri ve degerleri igeren karmagik

bir unsurlar biitiiniidiir ( Odabas1 ve Baris, 2007: 313-314).

Baska bir tanimlamada

1se Kiltiir,

bir sosyal gruptaki

insanlarin

paylastiklar1 ortak anlamlar olarak tanimlanabilmektedir. Toplumun, bdlgesel yani

cografik bolgelere gore gostermis oldugu farkliliklar da alt kiiltlirii olusturdugu

bilinmektedir. Alt kiiltiiriin unsurlarindan biri olan sosyal sinif, ayni gelir, ayni
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yasam gOriisii ve tarzina sahip insanlarin olusturdugu kiiclik topluluklardir (Kog,
2008: 246).

Sosyal simiflar toplumdaki varliklarint devam ettiren homojen boliimlerdir
ve tiyeleri hiyerarsik olarak diizenlenmistir. Ayni1 degerleri, ilgileri ve davranislari
paylasmaktadirlar (Erdem, 2006: 76).

Kiiltiiri olusturan pargalardan birisi de degerlerdir. Deger, baz1 davranis ve
amaglart diger davranis ve amaclardan ya bireysel ya da sosyal olarak daha tercih
edilebilir bulan, siirekliligi olan inaniglardir. Bu nedenle de insanlar davranislar ile
degerlerini gergeklestirirler (Aydin, 2010: 89).

Yapilan tanimlamalar 1s1¢inda tiiketiciler, satin alma davranisinda
bulunurken kiiltiirlerinin, degerlerinin ve sosyal smiflarimin etkisi altinda
kalmaktadirlar. Pazarlamacilar da hedef miisterilerinin kiiltiirel ve sosyal yapilarin
belirleyerek, pazarlama stratejilerini daha basaril bir sekilde uygulayabilmektedirler.

Tiiketici satin alma davranmigini etkileyen sosyal faktorlerden biri olan
danigma grubu en az aile kadar 6nem tasimaktadir. Cilinkii danigsma grubu, bir bireyin
davraniglarin1 sekillendirirken degerlerini ve bakis agilarimi temel aldigi gruptur.
Danisma grubu, tiiketicinin davranisi lizerinde 6nemli etkilere sahiptir (Odabas1 ve
Baris, 2007: 236):

o Kisi, grup iiyeleri ile yapmis oldugu giinlik konusmalarindan ve

iliskilerinden etkilenerek, hangi {iriin i¢in hangi kriterin 6nemli oldugu vb.

konularda ¢esitli bilgiler edinmektedir.

J Grup iiyelerinin, bireylerden grubun kabul ettigi genel normlara uygun

davranis bi¢imi igerisinde olmalarin1 beklemeleri, bireyin grup icerisinde

davranigini etkileyebilmektedir.

. Kimliklendirici etki ile grup iiyelerinin birbirine benzemesini

saglamakta ve satin alma davraniglarinda paralellik saglamaktadir.

Danisma (referans) gruplar tiiketicinin davranislarinda dogrudan veya
dolayli olarak etkisi olan, Oncelikle ailedeki bireylerden baslayarak, arkadaglar,
ogretmenler, kisiye gore dnemli veya iinlii kisileri veya gruplar kapsar (Kog, 2008:
263).

Bireylerin temel davraniglarinin gelismesinde, hi¢ kuskusuz diger etkileme
gruplarina gore aile; en genis ve en uzun Omiirlii etki yapma yoniinden en basta

gelmektedir (Aydin, 2010: 83). Aile igerisinde bireyler birlikte hareket etmek, en
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azindan satin alma davramisin1 gergeklestirirken karsilikli  fikir aligverisinde
bulunmaktadirlar. Aile mensuplar tliketim davranislart ilizerinde O6nemli etkilere
sahiptir. Ailenin hem kazanan hem de tiikketen bir yapiya sahip olmasi nedeniyle, ¢ok
kiiciik fiyatlarla sahip olunan iirlinler disinda bireylerin her birini ilgilendiren satin
almalarda, paylasimda bulunmaktadirlar. Ayni1 zamanda karar mekanizmasinin
(ataerkil aile veya anaerkil aile yapisi) toplumdan topluma farklilik gostermesi
durumu da satin alma davranisini etkilemektedir. Bu yiizden aile bir¢ok iiriin grubu
i¢in ana hedefi olusturur. (Odabas1 ve Baris, 2007: 245-248).

Ayrica kisilerin yasamlar1 boyunca tstlendikleri roller veya statiiler, satin

alma davraniglarini etkileyen bir diger etken oldugu da bilinmektedir.

3.1.1.2. Demografik Faktorler

Tiiketici satin alma davranisini etkileyen faktorlerden bir digeri olan kisisel
faktorler, yas, kisilik, meslek, yasam tarzi ve ekonomik 6zelliklerdir.

Bireylerin, yasamlart boyunca yas donemlerindeki olgunluk ve kisilik
olusumunun etkisiyle satin alma davraniglar1 ve tercihlerinde degisiklikler meydana
gelmektedir.

Giliniimiizde hizli niifus artisina bagli olarak, tiiketim mallart pazari da
artmaktadir. Niifusun yas dagilimi ve her yas grubun tutum ve davraniglarini 6grenen
ve bu konudaki veri ve bilgilere ulasabilen kanal iiyelerinin genglerin 6tesinde orta
ve ileri yaslardaki niifusun olusturdugu pazarlar icin g¢ekici gelebilecek iiriinlere,
stillere ve atmosfere 6nem vererek basarili olabilecekleri ifade edilmektedir (Erdem,
2006: 83).

Meslek, hedef kitlenin yasam bi¢imi ve toplumsal rolleri hakkinda ipucu
veren diger bir etkendir. Iyi bir meslege sahip olan kisilerin, iyi bir egitim ve gelir
diizeyine sahip olacaklar1 kabul edilmektedir. Bu nedenle bu kisilerin daha kaliteli ve
yiiksek fiyath iirlinlerin alicis1 olabilecekleri varsayilmaktadir (Kocabas ve Dig.,
2000: 104).

Yasam bicimi, kisinin faaliyetleriyle, ilgileriyle ve diisiinceleriyle ifade
edilen yasama 6l¢iisiidiir. Yasam bicimi kisinin “biitiin olarak” kendisinin ¢evresiyle
karsilikl1 iligkisini belirler (Kotler, 2000: 168).

Yasam bi¢imi pazarlamacilar i¢in iki dnemli 6zellige sahiptir (Odabas1 ve

Baris, 2007: 223):
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. Yasam bicimi bir¢ok satin alma ve kullanma faaliyeti i¢in temel
giidiilenmeyi gergeklestirir,
. Degisen cevre ve iirlinler hakkinda tiiketicilerin kararlarinin bir

sonucu olarak, yasam bi¢imi degisir veya pekistirilir.

3.1.1.3. Durumsal Faktorler
Bireylerin satin alma davranislar1 fiziksel ¢evreleri olan sosyal, ekonomik,
politik cevreler nedeniyle etkilenebilmektedir. Aymi sekilde sinirli zaman kisit1 da

satin alma davranisini etkilemektedir.

3.1.1.4. Psikolojik Faktorler

Genel tiiketici davranisinin diger boyutunu olusturan Psikolojik Faktorlerin
alt boyutlar1 ayr1 basliklar altinda incelenecektir. Bunun nedeni, algilanan risk
konusu islenmeden Once algillama iizerinde ayrica durulmasi gerektiginin

diistiniilmesidir.

3.1.1.4.1. Giidiillenme
Kiginin ortaya ¢ikan ve uyarilmis olan ihtiyaglarina giidii denilmektedir.
Ortaya ¢ikan giidiiler, kisinin ihtiyacin1 karsilamak iizere tepkisine yon vermektedir.

Bu durum davranisin gergeklesmesini saglamaktadir ve asagidaki gibi formiile

edilebilir (Odabasi ve Baris, 2007: 103).

[ ithtiyac ]—»[ diirtti H gudi ]—»[ davranis ]

Sekil 3.2 Giidiilenme
Kaynak: Odabasi ve Barig, 2007.

Satin alma giidiileri pazarlamacilar acisindan 6nemli olan giidiilerdir. Satin
alma gilidiisti, temel ve secici gilidiiler, miisteri olma giidiileri, rasyonel ya da
duygusal giidiiler olarak sayilabilir (Odabas1 ve Barig, 2007: 113).

Gidiilerin ihtiyaglara dayali olarak ortaya giktiklari, yani bireyleri harekete
geciren sebeplerin temelinde insanlarin ihtiyaglari oldugu ifade edilmistir. Bu

nedenle giidiiler eyleme yon verirler. Thtiyaci karsilamak icin nelerin nasil, ne zaman,
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ne sekilde yapilacagmi giidiiler belirlemektedir. Ayrica giidiiler ihtiyacin insanda
yarattig1 gerilimi azaltir (Kog, 2008: 147).

Gidiiler genel olarak birincil veya ikincil giidiiler, rasyonel veya duygusal
giidiiler ve bilingli ve bilingli olmayan giidiiler olarak cesitli gruplara ayrilirlar (Kog,
2008: 147-150).

o Birincil veya Ikincil Giidiiler; yasamim devamu icin gerekli giidiiler

birincil giidiilerdir. Ikincil giidiiler ise, sosyo-psikolojik kokenlidir. Birincil

giidiiler tatmin olduktan sonra, ikincil giidiiler 6nem kazanir (Odabasi ve

Baris, 2007: 113).

o Rasyonel veya Duygusal Giidiiler; tirtinleri ve hizmetleri satin alirken

insanlar1 harekete geciren rasyonel veya duygusal sebepler, giidiileyici

unsurlar olabilir (Kog, 2008: 149).

. Bilingli veya Bilingsiz Giidiiler; tliketiciler birgok durumlarda gercek

giidiileri bilmeyebilir. Zaman1 6grenme amaciyla aldig1 kol saatini kabul

gorme giidiisii ile segmis olabilir (Odabasi ve Baris, 2007: 113).

Temel satin alma giidiileri, bireyi direkt olarak bir hizmet ya da {iriinii satin
almaya iterken secici giidiiler, belirli bir marka veya {iriin cinsi i¢in olusan
giidiilerdir. Tiiketici tarafindan kullanim kolayligi, fiyat vb. nitelikler bakimindan
tamamen objektif kriterlere dayali olan rasyonel giidiilere karsin giiglii olma arzusu,
farkl1 olma arzusu vb. sekillerde duygusal amagclara istinaden gergeklesen giidiiler

duygusal satin alma giidiileridir (Odabas1 ve Barig, 2007: 114).

3.1.1.4.2. Ogrenme

Ogrenme, kisinin tecriibe ve deneyimlerinden olusan davranis
degismeleridir (Kotler, 2000: 173).

Tiiketici karar alma siirecinde tiliketicinin dikkati ¢ekilerek pazarlama
mesajlarim1  algilamasindan sonra mesajin  tiiketici  tarafindan = 6grenilmesi
gerekmektedir. Ogrenme insan davranislarinda deneyim sonucu olusan degisiklikleri
ifade eder. Yani, 6grenme bir seyin 6grenilmesi, bilgilerin zihinde kaydedilmesi ile
kalmayip, o insanin davraniglarinin degigmesini de gerektirmektedir. Eger bir
tirtinii/markay1 alip denedigimizde tatmin oluyorsak ogrenme
giiclendirilmis/pekistirilmis olur. Bdylelikle bu iiriinii/markayr daha sonra alma

egiliminde olabiliriz. Eger tiriinii/markay1 begenmemissek, 6grenme yine gerceklesir
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fakat bu sefer 6grenme olumsuz yonde olur ve o iiriinii/markayr almamaya 6zen

gosteririz (Kog, 2008:110). Bu nedenle 6grenme kuraminin 6nemli dgeleri; diirtii,

ipucu, tepki pekistirme ve hatirda bulunmaktir (Erdem, 2006: 88).

Ogrenme ile ilgili olarak ¢ok sayida teori mevcuttur ancak tiiketicilerin satin

alma davramisini etkileyen iki temel teoriden biri “bilissel teori”, digeri ise,

“davramigsal teorisi” dir. Ogrenme kuramim Sekil 3.3” deki gibi ele alabiliriz.

Ogrenme Kuramlari

AN
4 A

Davranissal Ogrenme Bilissel Ogrenme
Tepkisel Kogullama Edimsel Kosullama Model Alma

Sekil 3.3. Ogrenme Kuraminin Ele Alimisi
Kaynak: Odabas1 ve Barig, 2007.

o Davramissal Ogrenme; gevresel uyaranlara bir tepki olarak meydana

gelen davranis temelli bir 6grenme kuramidir (Erdem, 2006: 88). Bu
ogrenme sekli, sekilde de goriildiigii gibi tepkisel ve edimsel olarak iki
sekilde gerceklesmektedir.

Tepkisel kosullama, Rus Fizyolog Ivan Pavlov’un c¢alismalarina dayanan ve

yaygin bicimde kullanilan bir 6grenme tiiriidiir. Bu 6grenme teorisine gore, uyarici

olmadan tepkide olmaz. Satin alma noktasinda uyaranlarin kullanilmasi tepkisel

kosullanmanin kullanildig: stratejilerdendir. Tepkisel kosullamada tekrar, genelleme

ve ayirt etme kavramlari oldukca 6nemlidir. Edimsel kosullanma ise, bir davranigin

sonuclarina bagli olarak degisiklige ugramasi olarak tanimlanabilen bu kosullama

tiiri B. F. Skinner’in ¢alismalar1 sonucu ortaya konulmustur (Odabasi1 ve Baris,

2007: 79). Edimsel kosullanmada 6grenme pozitif giiclendirme/pekistirme, negatif

giiclendirme pekistirme, ceza, ortadan kalkma/yok olma ve unutma yoluyla

gerceklesebilir (Kog, 2008: 130).

Kosullanma teorisi, tiiketicinin uyariciya tepki vererek bir iiriinii denemesi

ve tatmin olmasi sonucu {iriinii tekrar satin almak istemesi durumudur (islamoglu,

2000: 107).
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. Bilissel Ogrenme; dgrenmenin karmasik sekli olan, insanlarin reklam
mesajlarin1 ve sozlii materyalleri kavramasi, akilda tutmasi, bilgileri
planlayip organize etmesi gibi konulart igermektedir (Erdem, 2006: 88).

Davranigsal 6grenme teorilerinin aksine biligsel 6grenme siirecinde bireyin

igsel diisiinme ve zihin siirecinin etkisi ve O6grenmede bilingli olmasi

durumu vardir. Birey, gegmis deneyimi olmasa bile diisiince yetenegi ile

¢ozlim yollar1 arayabilecektir (Kog, 2008: 111).

Biligsel teoriye gore, hafizanin ve diislinmenin akilsal bir islevi olan
O0grenme, bilme, anlama ve sezme gibi zihinsel etmenlerle ortaya c¢ikmaktadir.
(Islamoglu, 2000: 108).

Ogrenmek igin &diil ya da cezaya dogrudan maruz kalmak
gerekmemektedir. Bagkalarinin davraniglarindan kaynaklanan sonuglar1 gézlemleyip,
kendi davranisimizi degistirebiliriz. Diger kisileri izleyip, gozlemleyerek davranig
gelistirmek model alip 6grenmedir. Bu tiir 6grenmede ilke, bireyin kendini ¢ekici,
cazip bir model ile 6zdeslestirmesidir. Model alip 6grenme kullanilarak ii¢ tiir

davranig sekline ulasilabilir (Odabasi ve Barig, 2007: 93-94):

° Yeni davranislar olusturmak,
o Istenmeyen davranislara engel olmak,
. Daha 6nceden 6grenilen davraniglarin tekrarlanmasini tesvik etmek.

Pazarlamacilar tiiketicilerin satin alma eylemini tekrarlamalari, 6zellikle
markay1 arayip bulmalar1 i¢cin markaya bagliliginmi olusturmak istemektedirler.
Miisterinin marka bagliliginin olusmasi, tiiketicinin markaya karst olumlu hisler
beslemesi ve markay: tekrar satin alma isteginde bulunmasi ile ger¢eklesmektedir.
Bunun sonucunda tiiketici {irlinli veya markay1 bir kez aldiktan sonra denemesi ve
sonucunda tatmin olmasi gerekmektedir. Tiiketicinin ihtiyacini karsilayan {iriin artik
tiketici tarafindan Ogrenilmis bir {riin olmaktadir. Bu nedenle 6grenme
davraniglarda meydana gelen kalic1 bir degisiklik olacagindan satin alma niyetini

veya davranisini etkiledigi bilinmektedir.

3.1.1.4.3. Tutum
Tutum, kisinin nesne, kan1 ya da ortamlara yonelik olumlu ya da olumsuz

bir bicimde tepkide bulunma egilimidir. Kisilerin olusturduklari tutumlarin onlarin
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satin alma kararlarinda dogrudan etkileri oldugu bilinir (Odabas1 ve Baris, 2007:
157).

Tutumlar bir 6grenme siireci sonucunda gergeklesmektedir ve tutumlarin
olusmasinda ¢esitli kaynaklar veya vasitalar etkili olabilmektedir. Bunlar arasinda
asina olma yoluyla tutum olusturma, link kurma, ¢agrisim ve rol modelleri yoluyla
tutum olusturma, egitim yoluyla ve inanglardan yola ¢ikarak tutum olusturma

sayilabilir (Kog, 2008: 177).

Pazarlama Tutumlar Davrams
Stratejisi Etkileri Uriinler/mar - Satin alma
Inanglar — kalar — - Tiketim
Duygular - Durumlar fletisim
Egilimler - Insanlar/yerl

Sekil 3.4. Pazarlama Stratejisi, Tutum ve Davrams Tliskisi
Kaynak: Odabasi ve Barig, 2007.

Sekil 3.4° de goriildiigli gibi, pazarlama stratejileri, tutum bilesenlerinin her
birine (inanglar, duygular, egilimler) etkide bulunurlar. Etkiler sonucunda arzu
edilen: {riin, marka, insan, yer ve durumlara yonelik olumlu tutumlar
gelistirilmesidir. Tiiketici sonunda satin alma, tiiketme ve satin alma gibi istenen bir
davranis1 gerceklestirir. Tiiketici satin alma sonucunda tatmin olmussa bu olumlu

tutumun devam edecegi beklenmektedir (Odabasi ve Baris, 2007: 179).

3.1.1.4.4. Kisilik

Kisinin i¢ ve dis ¢evresiyle kurdugu, diger kisilerden ayirt edici, tutarli ve
yapilasmig bir iligski bigimidir. Kisiligi olusumunda bir¢ok etmen rol oynar. Bunlar
(Odabas1 ve Barig, 2007: 189-190):

. Kisinin kendini digerlerinden ayiran boy, viicut agirligi, giizellik ve

kusurlar1 vb. diger fiziksel dig goriintimii,

J Belirli bir yasa gelindiginde bir gorevi iistlenmesi sonucu ortaya ¢ikan

rolii,
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° Kisinin zeka, enerji, arzu, ahlak, ve potansiyel yetenekleri,

J Kisinin i¢inde yasadigi toplumun yasam felsefesi, kiiltiirel yapisi,

ahlak anlayis1 gibi toplumsal 6zellikleri.

Kisilik konusundan bir¢ok kuram olmasina karsin, tiiketici davranislar ile
ilgili olarak, Psikoanalitik kuram, Sosyo-psikolojik kuram ve Treyt kuramina kisaca
deginilecektir. Ciinkii tiiketici davranist ile kisilik iligkilerini arastirmak i¢in yapilan
caligmalarda bu kuramlar {izerinde daha ¢ok yogunlasildigi goriilmektedir.

J Psikoanalitik Kuram; Viyanali bilim adami Freud’un gelistirdigi bu

kurama gore, kisilerin bilingli olarak fark edemedikleri birtakim biling alt1

ogeler kisiligin olusumunu etkiler. Kisiligin ii¢ temel birimi bulunmaktadar.

Bunlar; id, ego ve siiperegodur (Odabasi ve Barig, 2007: 192).

° Treyt Kuramz; kisiligi kisinin sahip oldugu 6zellikler belirler. Kisinin

temel Ozellikleri bilinirse, kisiligi de 6grenilebilir (Odabas1 ve Barig, 2007:

200). Kisilik ozellikleri bireyler arasindaki farkliliklart ortaya koyar ve

davraniglarinin tahmin edilmesine yardimci olur (Kog, 2008: 209).

o Sosyo-Psikolojik  Kuram; Freud’un gelistirdigi kurama karsi

gelistirilen bir kuramdir. Bu kurama gore giidiilemenin bilingsiz degil,

bilingli olarak gerceklestigidir. Kisiler ihtiyag¢ ve isteklerinin farkindadirlar
ve davraniglarini bu ihtiyaci tatmin etmeye yonelik olustururlar (Odabasi ve

Baris, 2007: 197).

3.1.1.4.5. Algilama

Algilama, insanlarin bes duyusu araciligiyla cevrelerini anlamaya c¢alisma
siirecidir. Tiketiciler Uriinleri satin almadan ©Once onlara dokunmak, tatmak,
koklamak yani onlar1 duyulmayarak algilamak ve anlamak isterler (Kog, 2008: 71).

Bagka bir tanima gore algilama, renk ses, 151k ve benzeri uyaricilarin
se¢ilmesi, organize edilmesi ve yorumlanmasi stirecidir (Solomon, 1996: 56).

Tiiketiciler algilama siireci i¢inde hem kendi psikolojik yapisinin, hem de
isletmenin ona ilettigi mamul, fiyat, reklam gibi uyaricilarin etkisi altindadir (Erdem,
2006: 96).

Algilama siireci ile kisi ¢cevresindeki uyaricilara anlam verir (Mucuk, 2000:
73). Algilama, tiiketici davraniglarini etkileyen psikolojik faktorlerden biridir. Alg,

cevrenin, hareketlerin, nesnelerin, tatlarin renklerin ve kokularin gézlemlenmesi ile
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ilgilidir. Algilamada ge¢cmis deneyimlerimizin etkisi biyiiktiir. Cilinkii duyu
organlarma iletilen yeni bilgiler eski bilgilerle karsilastirilarak algilanmaya
calisilmaktadir. Bu nedenle algilama 6znel bir siirectir (Odabasi ve Baris, 2007: 129).

Oznel olan algilamay1 olusturan siire¢ Sekil 3.5 *de gosterilmektedir.

Cevreden gelen fiziksel uyaricilar

Maruz Kalma -> Duyum -> llgilenim -> Anlam -> Eylem

UYARICI Duyum Organlari Dikkat Yorum Tepki

A 4
A 4
A 4
A 4

BELLEK

Kisisel Uyaricilar (Beklentiler, giidiiler, )
(Kisa/Uzun Siireli Bellek

deneyimler)

Sekil 3.5. Algillama Siireci
Kaynak: Odabas1 ve Barig, 2007.

Sekilde de goriildiigi gibi algilamanin olabilmesi i¢in disaridan gelen
uyaricilara maruz kalmak gerekmektedir ve bu bes duyu organimiz sayesinde
miimkiin olmaktadir. Gelen bilgilere ilgilenimin yiiksek olmasi1 dikkat edilmesi ve
yorumlanmasindan sonra uyarici tepkiye yani eyleme doniismektedir. Algilama
esnasinda beyinde yer alan eski bilgiler yeni bilgilerle karsilastirilarak algilama
baglamaktadir.

Gerek kisisel, gerekse cevresel etmenlerin etkisinde olusan algilama bir¢ok
bakimdan tiiketici davranigini etkiler. Bunlar arasinda ozellikle pazarlamacilar
acisindan on planda tutulanlari su sekilde siralayabiliriz (Odabas1 ve Barig, 2007:
147-152):

. Reklamin Algilanmasi; reklamin basarili olabilmesi i¢in, goriilmesi ve

giidiilemeyi gergeklestirmesi gerekmektedir. Bu yiizden reklam kuvvetli bir
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gorsel etki yaratmali ya da goriilmek istenen seyi gostermeli, duyulmak
istenileni sdylemeli, hissedilmek isteneni hissettirmelidir.

. Uriin Imaji; {iriiniin algilanma sekli, iiriiniin ger¢ek 6zelliklerinden
¢ok daha 6nemlidir. Uriiniin imajinin ne oldugunu belirlerken alg: haritalart
yaygin olarak kullanilir. Algi haritas1 farkli markalarin iki farkli boyutta
tiikketicilerin zihninde sahip olduklar1 imaji grafikleyen sekillerdir. Uriin
imaj1 ile pazarlamacilar tercihleri kendi tiriinlerine kaydirabilmektedir.

. Fiyata Yonelik Algilar; gergek fiyatin yani sira, kendi inaniglarimiz ile
dogru fiyatin ne olacagina yonelik beklentilerimiz de dnemli bir satin alma
kriteridir. Yapilan arastirmalar, tiiketicilerin psikolojik ve sosyal tatmin
veren iirlinlerde yiiksek fiyatlamaya aldirmadiklarini gostermistir.

. Malin Uretildigi Ulkeye Yonelik Algilar; insanlarm malin iiretildigi
iilkeye yonelik algilarinin mallara yansimasidir.

. Kurum Imaji; algmin ilgilendirdigi bir diger yonetsel sorun,
isletmelerin imajlarim1 nasil yaratacaklaridir. Kurum imaji, kurumun bir
biitiin olarak tiiketici gbziinde nasil algilandig ile ilgilidir. Yani isletmeler
yiiksek-diisiik kalite tiriinler iiretip iiretmedikleri, saglikli-sagliksiz iiriinler

iiretip tiretmedikleri ya da pazar lideri olup olmadiklartyla bilinirler.

3.1.2. Satin Alma Karar Siireci

Tiiketici, son kullanma amaci ile iiriin ve hizmetleri satin alan, kullanan
kisidir. Satin alma davranisi ise kisilerin mal veya hizmetleri satin almalar ile ilgili
karar ve davraniglaridir (Odabas1 ve Barig, 2007: 20).

Satin alma siireci, miisteriler tatmin olamamis bir ihtiyaci hissettiklerinde
baglar. Daha sonra bu ihtiyaci nasil karsilayacaklar1 konusunda bilgi toplarlar; ne tiir
trlinler yararl olabilir ve bunlar nasil alinabilir. Baz1 durumlarda tiiketiciler bir
perakendeci se¢gmek ya da bir {iriinii degerlendirmek icin ¢ok 6nemli bir zaman ve
caba harcarlar. Bazi durumlarda ise satin alma kararlarim1 az diisiinerek otomatik
olarak verirler (Aydin, 2010: 64).

Tiiketici davraniglart  karmasik ve c¢ok sayida degisken tarafindan
etkilenmektedir. Bu nedenle isletmelerin piyasada etkili olabilmek, rekabet stiinliigii

elde etmek, tiiketici istek ve ihtiyaglarini tatmin edebilmek icin 6ncelikle tiiketicilerin
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giinliik yasamlarinda ne tiir davraniglarda bulunduklarini agiklayan satin alma karar
stirecini anlamalar1 gerekmektedir (Tek, 1997: 212)

Tiiketicinin satin alma davranmiginda onemli ve belirleyici olan kararin
verilmesi durumudur. Tiketici, satin almaya ge¢meden Once pek cok karar
stirecinden ge¢mektedir (Kog, 2008: 292). Ancak alinacak iiriine, fiyata, algilanan
risklere ve diger durumlara gore karar siireci uzun veya kisa oldugu bilinmektedir.

Satin alma durumu ile ilgili karar tipleri dort ana baglik altinda incelenebilir.
(Kog, 2008: 292-293):

J Yogun Caba ile Satin Alma; tiikketicilerin, secenekleri analiz etmek icin

onemli Olgiide zaman ve caba harcadiklar1 bir satin alma karar siirecidir.

Satin alma kararlar birgok risk ve belirsizlik i¢erdiginden tiiketiciler yogun

caba ile satin almaya egilimlidirler (Aydin, 2010: 64). Tiiketicinin satin

alma kararlari ihtiyaglarinin tatmini i¢in kendi agisindan en etkin ve verimli
iirlin, satin alma noktasi, zaman vb. degiskenleri g6z 6niinde bulundurularak
verildigi i¢in bir problem ¢dzme siireci olarak goriiliir.

. Stirli Caba ile Satin Alma; bu durumda yine bir problem ¢dzme

durumu vardir. Fakat burada yogunlagsma, bilgi toplama, degerlendirme,

efor ve caba sarf etme c¢ok fazla olmamaktadir. Sik yapilan satin alma
durumlarindaki satin alma tipidir.

. Rutin Satin Alma; rutin satin alma, sik sik, cok fazla diisiinmeden, yeni

bilgi toplamadan, eski bilgi ve deneyimlere gore yapilan satin alma

davranisi tipidir. Hizli tiiketim mallar1 gibi birim fiyatlar1 bireyler agisindan
goreceli olarak diisiik olan, satin alinmasi diisiik risk tasiyan triinlerin satin
alimmas: ile ilgili kararlari igerir.

. Tepkisel Satin Alma; tiiketiciler, belirli iirlinleri hi¢ diislinmeden veya

planlamadan tepkisel olarak satin alirlar. Tepkisel satin alma daha g¢ok

gereksinim olmayan fakat satin almaya karst konulamaz bir diirtiyle,
zorlanmig gibi diirtiiyle yapilabilen satin almalardir.

Tiiketiciler daha ¢ok riskle (fizyolojik, finansal, psikolojik, sosyal ve
zaman) karsilasacaklar1 satin almalarda daha uzun siireli diisinmekte ve pek ¢ok
alternatifi ayn1 anda degerlendirmektedirler. Buna karsin daha once satin aldiklari,
bilgi sahibi olduklar1 veya daha az riskli bir {irlinii satin alacaklar1 zaman karar stireci

daha hizli islemektedir.
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Tiketici karar siirecleri konusunda birgok Oneriler ve modeller
gelistirilmistir. Bunlardan kabul géren ve incelenen modeller; Sorun C6zme Modeli,
AIDA Modeli, Etkilerin Hiyerarsisi Modeli ve Yenilik Kabul Modelidir. Bu
calismada Sorun C6zme Modeli incelenecektir. Genel olarak tiiketicinin karar alma
siireci bes asamadan olusmaktadir (Odabas1 ve Barig, 2007: 331). Bu asamalar su
sekilde siralanmaktadir (Korkmaz ve Dig., 2009: 266-269):

o Sorunun Belirlenmesi; satin alma siireci tiiketicinin sorunu veya
ihtiyacin1 tanimlamasiyla baslar. Sorunun fark edilmesi veya belirlenmesi
uyaricilarin bir sonucudur. Birey tatmin olmayan giidiilerinin farkina varir
ve uyarilmis ithtiyacini gidermeye ¢alisir.
° Bilgi ve Secenekleri Arama; sorunun belirlenmesinden sonra tiiketici
sorununa ¢Oziim getirecek secenekleri ve bunlarla ilgili bilgileri ele
gegirmeye calisir.
o Seceneklerin  Degerlendirilmesi; bu asamada, degerlendirme
yapilirken segilecek olan alternatifin toplam riskinin diisiik olmasina dikkat
edilir. Segeneklerin degerlendirilmesinde dikkat edilmesi gereken en 6nemli
nokta, se¢im kriterlerinin belirlenmesidir.
o Satin Alma Karart; segeneklerin degerlendirilmesi sonunda {iriin ya da
markay1 satin alma ve almama karar1 verilir. Tiiketicinin satin almama
kararin1 vermesi durumunda, karar verme siirecinin basina donmesi s6z
konusu olacaktir.
. Satin Alma Sonrast Degerlendirme; satin alma eylemi gergeklestikten
sonra tiiketici acisindan farkli birka¢ durum ortaya c¢ikacaktir. Tiiketici
tatmin olmustur, tiiketici tatmin olmamistir ya da tiiketici kismen tatmin
olmustur. Satin alma davranist sonucu tatmin olan tiiketici, bu duygusunu
cevresine yayarak, iirlin veya markay1 arkadaslarina ve tanidiklarina tavsiye
ederek referans olacaktir. Ayrica tatmin olan tiiketici tekrar ayn1 marka ve
iirlinii satin almanin yan sira, marka veya tirlin iireticisinin diger Uriinlerini
de satin alma yoluna gidecektir.

Tiiketici iirlin veya markadan tatmin olmamissa ya iiriinii geri vermeye
calisacak ya da iiriin veya markadan bir daha satin almayacaktir. Tiiketicinin kismen
tatmin olmasi durumunda ise, tiiketicinin satin alma sonrasi az da olsa bir takim

kuskularinin devam etmesi s6z konusudur. Tiiketici bir markay1 se¢mis ve satin alma
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kararin1 vermistir. Ama Obiir markalarin kendine uygun gelen bazi 6zellikleri
oldugunun da farkindadir. Dolayisiyla tiiketici se¢ciminin akillica oldugu hususunda
kuskularini gidermek igin bilgi toplamaya ve arastirmaya devam edecektir (Korkmaz
ve Dig., 2009: 269).

Sorunun Belirlenmesi DR TR §
4 .

\ 4

Bilgileri ve Segenekleri Arama

\ 4

Seceneklerin Degerlendirilmesi

\ 4

Satin Alma Karari

(— ﬁ Sorun Hala Gegerli

Satin Alma Satin Almama {
l Durma

Satin Alma Sonras1 Degerlendirme

/_A_\

Tatmin (Siireg Tatminsizlik

......................

Tamamlanir) (Birinci asamaya donme olasilig1)

Sekil 3.6. Satin Alma Karar Siireci
Kaynak: Odabas1 ve Barig, 2007.

Tiiketicin satin alma karar siirecine iliskin gergeklesen asamalar sekil 3.6
da gosterilmistir. Sekilde de goriildiigi gibi tiiketici fizyolojik ve aile, arkadag vb. dis
uyaricilar yardimu ile ihtiyacini ya da sorununu fark etmektedir.

Kisinin arzuladigt durum ile simdiki durumunun arasindaki farkin
algilanmas1 sonucunda sorun ortaya ¢ikmaktadir. Tiiketim sonucunda eldeki stogun
azalmas1 durumu, eldeki iirliniin artik islevini yerine getiremez durumda olmasi ve

hosnutsuzluk yaratmasi, yeni ihtiyaclarin ortaya ¢ikmasi, finansal durumda bozulma
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veya diizelme gibi nedenler sorunun ortaya ¢ikmasina neden olmaktadir (Odabasi ve
Baris, 2007: 351).

Ihtiyacinin ne oldugunu fark eden tiiketici, ihtiyacini karsilamak amaciyla
gecmis deneyimlerinden yola ¢ikarak veya arkadas, aile ve diger kaynaklardan bilgi
toplama ve alternatif secenekleri arama yoluna gittigi bilinmektedir.

Toplanan bilgiler ve alternatifler sonucunda diger asama olan
degerlendirmeye gegilir. Tiiketici kendisi i¢in en uygun karar1 verdikten sonra {iriinii
satin aldig1 bilinmektedir.

Satin alma noktasina kolay ulasim, beklemeden kaliteli ve giiler yiizli
hizmet alinmasi gibi sebepler tiiketicinin hangi satis noktasindan {iiriin alacagi
kararini belirleyen 6nemli faktorlerden biridir (Kog, 2008: 303).

Tiiketici satin alma sonrasinda iriinii degerlendirmektedir. Eger tiiketici
alinan iriinden tatmin olmus ise siire¢ tamamlanmakta, tatminsizlik olmasi
durumunda ise ya tekrar satin alma siireci baglamakta ya da ilgili trlin bir daha

alinmamak tizere elden ¢ikartilabilmektedir.

3.1.3. Satin Alma Niyetini Etkileyen Faktorler

Ihtiyacin ortaya ¢ikmasi sonucu tiiketicilerin satin alma karar siirecinden
gectiklerine ve planl olarak gergeklesen bu siirece yukarida deginilmistir. Ancak
satin almalar yalnizca planl bir sekilde gergeklesmemektedir. Tiiketiciler pek ¢ok
satin almalarda ise plansiz davranabilmektedirler.

Plansiz satin alimlar, herhangi bir plana dayanmadan ¢ogunlukla bir diirtii
sonucunda ortaya ¢ikan satin almalardir. Yeni bir iiriinii gérerek ona sahip olma veya
deneme istegi, onceden alinmak istenen ve siirekli unutulan bir iiriiniin akla gelmesi
sonucu satin alinmasi, planli bir aligveris sonrasit diger bir markanin g¢ekiciligine
kapilip yapilan satin alimlar vb. durumlarin hepsi plansiz satin almaya Ornek
gosterilebilir (Odabasi ve Barig, 2007: 377).

Satin alma kararin1 degistiren, erteleten hatta vazgecirme noktasina getiren
pek cok faktor vardir. Bunlarin en 6nemlisi ise algilanan risk faktoriidiir. Satin alinan
tirtine 6denen bedel arttik¢a risk de artar. Ayrica satin alinan iiriiniin 6zelliklerinin
belirsizligi ve tiiketicinin verdigi kararlarin akillica olup olmadig: hususunda kendine
olan gilivenin azlig1 ve ¢oklugu da bu risk faktoriinii etkiler (Korkmaz vd., 2009:

269).
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Yine satin alma siirecinde tiiketicilerin g6z Oniinde bulundurdugu
alternatifler setinin olusturulmasinda algilanan riskin 6nemli bir rolii vardir (Erdem
ve Swait, 2004: 197)

Bunun yam sira, algilanan risk ve tiiketicilerin markaya, satin almaya ve
tirline yonelik olumsuz duygulari arasinda bir iliski vardir. Tiiketicilerde negatif
duygular uyandiran {riinler icin algillanan risk diizeyinin yiiksek oldugu
goriilmektedir. Algilanan risk diizeyi yiiksek olan iiriinlerde de bilgi arayis1 ve marka
baglilig1 artmaktadir. Bu durum, duygularin davranislar iizerindeki etkisini ortaya

koyan 6nemli bir sonugtur (Chaudhuri, 1997: 88).

3.2. Algilanan Risk Kavrami ve Tamim

Algilamanin tiiketici davraniglar1 iizerinde Onemli bir uygulamasi da
“Algilanan Risk” kavramidir. Risk, kaybetmenin nesnel beklentisi olarak
tanimlanabilmekte ve tiiketici davranigi literatiiriinde diger disiplinlerden farkl
olarak agiklanmaktadir (Stone ve Gronhaug, 1993: 40).

Pazarlama literatiiriinde algilanan risk kavrami ilk kez Raymond Bauer
tarafindan kullanilmistir. Bauer, tiiketicilerin satin alma davranisinin, sonuglarinin
belli olmamasi ve bazen de beklenildigi gibi olmamasi nedeniyle riskin ortaya
ciktigini ve risk igerdigini belirtmistir (Bauer, 1960: 389-398).

Daha sonra yapilan calismalarda alisveris, 6deme sekli, bilgi toplama,
marka imaji ve bagliligi, magaza se¢imi ve hizmetlerin degerlendirilmesi gibi
tiiketicilerin pek ¢ok tercih ve davranisinda risk algisinin rolii oldugu ifade edilmistir
(Kim, 2001: 335-351).

Algilanan risk tiiketicinin satin alma 6ncesi ve sonrast ile ilgili var olacagina
inandi81 belirsizlik olarak tanimlanmaktadir (Han, 2005: 12). Dolayist ile algilanan
risk, tiikketicinin hangi iriinleri segecegi, lirtinii nereden, ne zaman satin alacagi ile
ilgili satin almaya iliskin kararlari igerir (Mitchell ve Kiral, 1999: 17).

Algilanan risk, Uriiniin beklenen islevi gosterememe olasiligr ile ilgili
algilamadir ve tiiketiciler verdikleri kararlarin 6nceden tahmin edemeyecekleri tatsiz
sonuclara yol acabilecegini diisiiniirler. Bu durum ise tedirginlige neden olur (Cabuk

ve Yagci, 2003: 73).
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Tiiketicilerin karar verirken bazi risk etkenleri algiladiklar1 da bilinmektedir.
Tiiketiciler genellikle su durumlarda riskin yiiksek oldugunu algilarlar (Erdem, 2006:
96):

e  Uriin ya da marka hakkinda az sey bilindiginde,

J Mal ya da marka ile ilgili deneyimler az oldugunda,

e  Uriin yeni oldugunda,

. Markalar arasinda gergekten nitelik farki oldugunda,

o Fiyat yiiksek oldugunda,

e  Uriin teknik bir iiriin oldugunda,

o Satin alinan 6nemi yiiksek oldugunda.

Algilanan risk , pazarlama arastirmacilari tarafindan ilk kez yetersiz bilgi
durumu s6z konusu oldugunda verilecek satin alma kararindaki tiiketici davraniglari
tizerindeki etkisini anlamak i¢in kullanilmistir (Yaras ve Dig., 2009).

Tiiketiciler belirtilen risk faktoriinii azaltmak icin degisik stratejiler izlerler.
Riski azaltmak icin daha fazla bilgi toplamak, arkadas ve tanmidiklarina sormak,
tanidiklarinin  deneyimlerinin sonucunu 6grenebilmek icin satin almayr bir siire
ertelemek, magaza ve marka bagliligina yonelmek, garanti ve servis sozlesmeleri
imzalamak yoluna gidebilirler (Korkmaz ve Dig., 2009: 269).

Bunun yani sira algilanan risk tiiketicilerin satin alma diirtiilerini agiklamada
onemli bir kavram olmaktadir. Bunun nedeni tiiketicilerin faydayr maksimize

etmekten Ote hatalardan/yanlis kararlardan kaginmayi tercih etmeleridir (Mitchell,
1998: 180).

3.2.1. Algilanan Riski Olusturan Faktorler

Pek ¢ok arastirmaci algilanan riskin boyutlarini belirlemek amaci ile ¢esitli
caligmalar yapmuslardir.

Cunningham 1967 yilinda yapmis oldugu calismada algilanan riskin iki
onemli tiriinli, performans riski ve psiko-sosyal risk olarak belirlemistir. Psiko-
sosyal risk igerisinde, sosyal ve psikolojik riskin performans riski igerisinde ise
performans kaybi, finansal kayip, zaman kayb:1 ve fiziksel kayibin yer aldigini ileri

stirmiistiir. Cunningham daha sonra yapmis oldugu c¢alismalarda tiim bu risk
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tiirlerinin aslinda performans riskine dayandigini ileri stirmiistiir (Featherman ve
Pavlov, 2003: 454).

Algilanan risk tiirlerine iligkin literatiirde ilk siniflandirma Roselius (1971)
tarafindan yapilmistir. Roselius, tliketicilerin geneli tarafindan katlanilan risk
grubunu zaman kaybi, fiziksel kayip, ego kaybi1 ve para kaybi olarak belirlemistir
(Roselius, 1971: 58). Buradan yola ¢ikarak Jacoby ve Kaplan (1972) satin alma
davraniginda algilanan risk tiirlerini finansal, sosyal, fiziksel, performans ve
psikolojik risk olarak bes baslik altinda toplamistir (Kaplan ve Jacoby, 1972: 383).

Jacoby ve Kaplan (1972) tarafindan yapilan calismada Roselius (1971)
tarafindan tanimlanan “zaman riski” tanimlanmamis olsa da literatiirde yapilan bazi
calismalarda risk unsuru olarak g6z Oniine alindig1 goriilmektedir. Ayrica yapilan
calismalarda bu alt1 risk tiiriiniin, “genel risk” kavraminin 6nemli bir kismim
acikladig1 ortaya konmustur (Stone ve Gronhaug 1993: 46).

Tiiketici davranigi literatiirlinde algilanma olasiligt olan riskler alt1 grupta
incelenmis ve genel risk kavramimin bu alti risk tiiriinii kapsadiginin agiklandig
belirtilmistir. Ancak bu ¢alismada genel risk kavrami da irdelenecek ve risk boyutu
yedi grupta incelenecektir. Tiiketiciler bu risk gruplarindan bir veya birkaci ile karsi
karsiya kalmaktadirlar.

o Islevsel Risk; islevsel risk, iiriiniin dizayn edildigi ve reklami yapildig1

gibi performans gostermemesi, bu nedenle de istenilen faydalari

saglayamamasi ihtimalini ifade etmektedir (Featherman ve Pavlov, 2003:

455). Yani lirliniin islevini yerine getirip getirmemesi konusunda tiiketicinin

endiseleri olabilmekte, bu endise satin almadan Once tiiketicinin triini

deneyememesi ve inceleme imkanmin olmamast durumunda ortaya
cikabilmektedir.

° Fiziksel Risk; fiziksel risk tiri, tiketicinin Urini satin alma

sonucunda sagligina zarar verip vermeyecegi ile ilgilidir yani bireyin

fiziksel sagligina etkileri lizerine endise duymasini ifade etmektedir. Ayrica
fiziksel risk, tiiketicinin {riini kullanmasi sonucunda malvarliginda

olusacak zararlara iligkin endiseleri de kapsamaktadir (Weathers, 2002: 19).

o Finansal Risk; finansal risk tiiketicilerin kazanglarina oranla iiriine

harcadiklar1 para veya iiriine gereginden fazla 6deme yapmalari ile ilgilidir
(Kehoe, 2002: 54).
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° Sosyal Risk; tiiketicinin iiriinii kullanmasi sonucunda sosyal g¢evreler
tarafindan bu durumun hos karsilanmamasi, yadirganmasi veya olumsuz
diistincelere neden olmasi durumudur. Featherman ve Pavlov (2003) a gore
sosyal risk, iriiniin satin alinmasi bireyin, sosyal bir grup igerisindeki
statiisiinli kaybetmesi anlamina gelmektedir.

J Psikolojik Risk; tiiketicinin satin aldigr riiniin ~ kisiligi ile
bagdasmamasi ya da satin alma sonrasi kiside ortaya c¢ikacak olan
huzursuzluk ve psikolojik kaygi olarak tanimlanabilir (Kaplan ve Jacoby,
1972: 383). Ciinkii satin alma sonucu tiiketici kotii bir se¢im yaptigini
diistinebilir ve hayal kiriklig1 yasayabilmektedir.

. Zaman Riski; iriiniin satin alinmasiyla ilgili zaman kaybimi ifade
etmektedir (Forsythe ve Shi, 2003: 869). Zaman kayb1 satin alma dncesinde
yasanacagi gibi satin alma sonrasi da yasanabilmektedir.

° Genel Risk; belirli bir satin alma islemi sirasinda tiiketici tarafindan
deneyim edilen farkli risk boyutlarinin bilesimi olarak agiklanmaktadir

(Stone ve Gronhaug 1993: 46).

3.2.2. Algilanan Riski Etkileyen Faktorler

Tiiketicilerin satin alma kararlarina iliskin olarak algilan riski etkileyen pek
cok faktdr olmasmna ragmen yas, cinsiyet, kisilik gibi birka¢ faktdr {izerinde
yogunlasilmistir. Risk algilamasi kisiye, iiriine, fiyata, sosyal ¢evre ve kiiltiirlere gore
farklilik gostermekle birlikte bir tiiketiciden diger tiiketiciye gore farklilik da
gostermektedir (Mitchell, 1998: 176).

Tiiketicilerin daha 6nce satin aldiklar1 veya denedikleri {iriinlere nazaran hig
kullanmadiklar1 ve bilmedikleri tirtinlerden algiladiklar: risk diizeyinin farkli oldugu
bilinmektedir. Buna benzer sekilde magazadan almis olduklar iirlin ile internet
tizerinden almis olduklar1 iriinlerden algiladiklar1 risk diizeyleri de farklidir
(Mitchell, 1998: 177).

Tiiketicilerin satin alma dncesi veya satin alma sonrasi karsilastiklar riskler
bazi durumlarda artmakta veya azalmaktadir.

Tiiketicilerin algilamis olduklari riskler su durumlarda artmaktadir (Odabast
ve Barig, 2007: 154):

o Uriin hakkinda yeterli bilgi sahibi olunmamasi durumunda,
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Marka ile ilgili deneyim az oldugunda veya hi¢ olmadiginda,
Uriiniin teknik 6zellikleri bakimindan karisik olmas1 durumunda,
Uriiniin yeni oldugu durumlarda,

Markalar arasinda kalite farklarinin olmasi durumunda,
Fiyatlarin yliksek olmasi durumunda,

Tiiketicinin daha az giivenli olmasi durumunda,

Satin almanin tiiketici i¢in 6nemli olmas1 durumunda.

Yukarida tanimlanan riskler pazarlama c¢aligmalar1 ile iki yolla

azaltilabilmektedir. Tiiketicilere kaybetmenin sonuglarmi azaltmak ve sonucun

belirsizligi azaltmak bakimindan yardimci olunmasi ve destek verilmesi ile riskler

azaltilabilmektedir (Odabas1 ve Barig, 2007: 155).

Tiiketicilerin satin alma dncesinde veya sonrasinda ilgili iirliniin uzun siireli

olarak garantisinden faydalanacagini bilmesi, iirlinlin geri iade alinacagini bilmesi

veya yenisi ile degistirilecek olmasi riski azaltan 6nemli etkenlerdendir. Yine ayn

sekilde demo {irtinlerin dagitilarak tiiketicinin iiriinii test etmesi de riski azaltan diger

onemli faktorlerden biri oldugu bilinmektedir. Buradan hareketle algilanan riski

azaltmada etkili olan faktorleri asagidaki gibi siralayabiliriz (Roselius 1971: 57):

Marka imaju,
Magaza imaji,
Marka bagliligy,

Markanin resmi ve 0Ozel bir firma tarafindan test edilmesi ve

onaylanmasi,

Numune dagitima,

Geri 6deme garantisi,

Markaya reklamda bir iinliiniin taniklik yapmasi1 ve onaylamast,
Yiiksek fiyatlandirma,

Agizdan agiza iletigim,

Miisterilerin aligveris yaparken karsilastirma 6zelliginin olmasi.

Bu faktorler dikkate alindiginda marka degerinin genel olarak etkileyici

temel yapi taslarindan biri oldugu sonucuna varilabilir.
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3.2.3. Marka Degeri ve Risk Algis1 Arasindaki iliski

Marka, daha once deginildigi gibi tiiketicinin iiriin hakkinda bilgi sahibi
olmasini, ilgili iiriinii tanimasini saglamakta ve tiiketicinin satin alma esnasinda
trlinler arasinda se¢cim yapmasini kolaylastirmaktadir. Markali iirtinler, markasiz
iirlinlere nazaran tiiketiciler tarafindan daha kaliteli olarak algilanmakta hatta markali
tirtinleri kullanan bazi tiiketiciler psikolojik olarak tatmin olmaktadirlar.

Giliniimiizde miisteriler, ihtiyaclarmin karsilanacagi vaadiyle sunulan pek
cok tirtinle kars1 karsiya kalmaktadir. Sunulan sayisiz gesitte ve Ozellikteki iirtinler
arasinda se¢im yapmakta oldukc¢a zorlanmaktadir. Clinkii tirlinler hem yeni hem de
olduk¢a karmasiktir. Tiiketicilerin, daha 6nce deneyim kazanmadiklar1 ve hig¢ satin
almadiklar1 triinleri denemek i¢in vakitleri olmasina ragmen tiiketiciler satin alma
riskine katlanmak istemedikleri bilinmektedir.

Genel olarak riski azaltmak ve satin almay1 kolaylagtirmak i¢in tiiketicilere
tinlii markalar sunulmaktadir. Ciinkii iyi konumlanan markalar, tiiketici i¢in kalite,
sayginlik, giiven ve prestij anlamina gelmektedir (Broadbride ve Morgan, 2001: 3).

Marka, tiiketiciler i¢in satin alma riskini azaltmaktadir. Pek ¢ok {iriin satin
alindiktan sonra o iirline kars1 deneyim kazanilmasindan dolay1 her yeni satin alma
tatmin olmama riski tasimaktadir (Demir, 2011: 267-276).

Basarili markalar, tiiketicilerle glivene dayali bir iligki kurar. Algilanan riski
azaltir, se¢im siirecini basitlestirir ve zaman kazandirir (Doyle, 2003: 398).

Ozellikle karmasik bir durumun olusmasinda tiiketici acisindan karar
vermek zorlagmaktadir. Clinkli satin almalar biiyiik ¢ogunlukla sadece ekonomik
nedenler, {irliniin kullanim kolayligi ve {riiniin Ozelliklerine dayali olarak
gerceklesmemektedir. Maslow’un ortaya koydugu gibi iriinler, sosyal ihtiyaglar
tatmin etmek, statli ya da kendini gerceklestirmek gibi fonksiyonel ihtiyaglardan
daha fazlasini vermekte ve bu nedenlerle de satin alma yapildig1 bilinmektedir.

Tiiketicilerin vermis olduklar1 kararin 6nemi ve finansal yonden biiyiikliigi
de satin alma kararmi etkilemekte ve risk algisi orantili olarak artmaktadir. Bu
durumda yiiksek bedel 6denerek karsilanacak olan ihtiyacin daha once deneyim
kazanilmamis bir iirlinle karsilanmasi miimkiin olmamaktadir.

Pazarlamacilar, tiikketicilerin iirlin satin almadan 6nce ve satin aldiktan sonra
algiladiklar riski azaltmak icin iki 6nemli strateji izlemelidirler. Bunlardan birincisi,

tiikketicilerin satin alma karar siireclerini etkilemek; ikincisi ise, Uriiniin tiiketiciler
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icin sahip oldugu 6nemi etkilemektir. Ancak iirliniin tiiketiciler i¢in sahip oldugu
onemi etkilemek olduk¢a zordur. Bu nedenle pazarlamacilar tiiketicilerin satin alma
karar siirecini etkilemek icin satin alinan markanin ya da {iriiniin tiiketici ihtiyacini

karsilayabilecek 6zellikte oldugunu vurgulamaktadirlar (Bettman, 1973: 189).

3.2.4. Perakendeciden Algilanan Risk

Perakendeci markalarin1 tercih edenler fiyatlar konusunda dikkatlidirler
fakat promosyonlar konusunda ¢ok da hassas degildirler. Bu sebeple ulusal ve
uluslararas1 marka saticilar1 fiyatlari asagi ¢ekme konusu iizerinde yogunlagmustir.
Tiiketiciler, promosyonlardan ¢ok diisiik fiyathh {irlin stratejileri izleyen
perakendecileri tercih etmektedir. Ulusal markalarin devamli miisterileri olarak
gosterilen siipermarketler imalatgilarla olan iliskilerinin gilivenligine de 0Ozen
gosterirler. Uriin saticilari, iiriiniin gelisimine katkida bulunacak promosyon
stratejileri gelistirmelidirler. Bu stratejiler yalnizca iyi bir reklam degil iiriiniin
mitkemmelligini gosteren ambalajlar1 da gerektirmektedir (Baltas, 1997: 315-324).

Bunun yani sira, Ozellikli magazalardan aligveris yapan tiiketicilerin,
indirimli magazalardan aligveris yapanlara oranla satin aldiklar iiriinii beklentilerini
karsilayarak, tatmin edici sonuclar iiretecegine yonelik olarak daha kesin yargilara
sahip oldugu goriilmektedir. Dolayisiyla perakendeciler de konumlandirma
stratejilerini gelistirirken algilanan risk faktoriinii dikkate alabilirler (Mitchell ve
Kiral, 1999: 33).

Perakendeciler sattiklar1 mallarin tiiketicilere ulagtirmanin yaninda,
tiketicinin 6dedigi paranin karsiligi olup olmadigimmi bilmek zorundadir. Aksi
takdirde herhangi bir mali satin alip evinde 6dediginin karsiligini almadigini goren
tilketici treticiyi sugladigi kadar perakendeciyi de suglar, bu durumda bir daha o
marketten aligveris yapmayr engelleyebilir. Oysa perakendeci markasi alan aymi
tiikketici ayn1 olayla karsilastiginda sadece perakendeciyi suclar, suglamakla kalmayip
bir de ¢evresine bu konuda sikayetlerde bulunurlar bu da perakendeci icin felakettir.
Yani sadece ucuz satmak is degildir, tiiketicinin 6dedigi paranin karsiligint vermek

icin marketler bilingli satin alma yapmalidir (Yontar, 2004: 42).
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IV. BOLUM
PERAKENDECI MARKALI URUNLERIN MARKA DEGERININ RiSK
ALGISI VE SATIN ALMA NIYETINE ETKISi

Perakende sektoriinde, perakendeci ismi ile ¢ikarilan tiriinler tizerinde giiglii
markalar olusturmak ve tiiketici zihnindeki marka degeri ¢agrisimlarinin olumlu
etkisini anlayabilmek olduk¢a Onemlidir. Bu durumda perakendeci markali
tiriinlerden algilanan riski ve bu riskin satin alma niyetini ne derece belirledigini
O0lgmekte 6nem kazanmaktadir.

Tiiketici temelli perakendeci marka degerini olusturan boyutlarin, algilanan
risk ve satin alma niyeti lizerindeki etkilerini tespit etmek, perakendecilerin
pazarlama cabalarina yon verebilecektir.

Bu boliimde aragtirmanin amaci, kapsami, yontemi ve kisitlamalarina dair
bilgiler verilecektir. Daha sonra aragtirmada elde edilen verilerin analiziyle konuya

iligkin hipotezler test edilerek, ulasilan sonuglar degerlendirilecektir.

4.1. Arastirmanin Kapsami ve Yontemi

4.1.1. Arastirma Problemi

Literatiirde marka degerinin bazi boyutlar1 arastirilmistir. Marka degerini
olusturan boyutlar arastirmaci ve yazarlara gore farklilik gostermektedir. Farquhar
(1989) marka degerini olusturan boyutlari; marka imaji, markaya karsi tutum ve
marka degerlendirme olarak belirtilmistir.

Aaker tarafindan gelistirilen model en yaygin kullanilan modeldir. Ancak
farkli arastirmalarda kullanilan degiskenler farklilik gostermektedir. Aaker (1991)
marka degerini olusturan boyutlari; marka farkindaligi, marka sadakati, marka
cagrisimlari, algilanan kalite ve diger 6zel marka varliklar1 seklinde gruplandirmustir.
Kim ve Dig., (2003) marka farkindaligi, marka bagliligi, algilanan kalite ve marka
imaj1 degiskenlerini, Yoo ve Dig., (2000) marka farkindaligi, marka baghiligi,
algilanan kalite ve marka ¢agrisimlar seklinde almiglardir. Atilgan ve Dig., (2005)
marka degerini Aaker’ in marka degeri modeline benzer olarak kavramsallastirmis ve
Yoo ve Dig., (2000) ’nin ¢alismasina benzer olarak marka degerini olusturan marka
farkindaligi/cagrisimlari, algilanan kalite ve marka sadakati olarak ii¢ boyutta tespit

etmislerdir.



81

Tiiketici temelli perakendeCci marka degerini Ol¢meye yonelik olarak
literatiirde yer alan ve ilk ¢alisma olan, Arnett ve Dig., (2003) yapmis olduklari
calisma departmanli magazalar iizerinedir. Yapilan bu calismada tiiketici temelli
marka degeri ile tiiketici temelli perakendeci marka degerinin kavramsal yap1 olarak
birbirine benzer oldugu belirtilmistir.

Pazarlama literatiiriinde algilanan risk ile ilgili de yapilmis olan birgcok
calisma bulunmaktadir. Tiiketicilerin iiriin ve hizmet satin almalariyla ilgili olarak
risk algiladiklarmi ilk kez Bauer, (1960) yilinda ileri siirmiistiir. Daha sonra
Popielarz (1967) de yaptig1 ¢alismada tiiketicilerin yeni {iriinle ilgili daha yiiksek
riskler algiladiklarini tespit etmistir.

1986 yilinda Dunn, Murphy ve Skeely’nin yapmis olduklar1 ¢aligmada
algilanan riskin marka tercihi iizerindeki etkisini ulusal, 6zel ve jenerik marka
acisindan incelemisglerdir. Sonugta tiiketicilerin ¢esitli marka tiirleri igin farkli risk
algilarina sahip olduklarini tespit etmislerdir. Murray ve Schlacter (1990) yilinda
yapmis olduklar1 ¢aligmada iiriin ve hizmetlerle ilgili algilanan risk ve faydalarin,
otomobil satin alirken bilgi edinme iizerindeki etkilerini gdsteren bir model
gelistirmek ve bu modeli test etmek igin bir ¢alisma yapmislardir. Chaudhuri (1997)
yilinda algilanan risk ile marka bagliligi, bilgi edinme sonuglar1 ve tiiketim duygusu
arasindaki iligkiyr aciklamak amaciyla bir calisma yapmistir. Yapilan calisma
sonucunda algilanan riskin hem marka bagliligt hem de bilgi edinme ile iligkisi
oldugu tespit edilmistir.

Aragtirmada, perakendeci markali tirtinlerle ilgili 6nemli sorunlardan birinin
perakendeci markali iiriinlere giivensizlik oldugu diisiiniilmekte ve bu giivensizligin
farkli risk algilarma dayandigi tahmin edilmektedir. Bu kapsamda perakendeci
markali triinlerin degerinin bu temel problemin iistesinden gelip gelemeyecegini

Olcmeye yonelik olarak tespit edilmeye calisiimaktadir.

4.1.2. Arastirmanin Amaci, Kapsam ve Kisitlamalari

Aragtirmanin genel amact; i) perakendeci marka degerini olusturan boyutlari
tespit etmek, ii) algilanan riski olusturan boyutlar1 6lgmek, iii) perakendeci markali
tirlinler iizerinde algilan riski 6lgmek, iv) perakendeci markali {irinlerin degerinin
satin alma egilimi iizerindeki etkilerini tespit etmek, v) algilanan riskin satin alma

egilimi lizerindeki etkilerini 6l¢mektir.
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Bu amag¢ dogrultusunda arastirma, market markali {iriinler {izerinden
gerceklestirilerek, arastirmanin perakendeci markali tiriinlerin degerini, perakendeci
markal1 iiriinlere yonelik risk algisini, satin alma egilimini kapsamasi1 6ngoriilmiistir.
Zaman ve maliyet kisitlarinin yani sira arastirmanin amacinin iligkisel yapilari
incelemek olmasi, arastirmanin kolayda Orneklem yontemiyle Aksaray ilinde
uygulanmasina yol agmistir. Arastirmanin bir il ve sadece marketlerin 6zel markali
tiriinleri lizerinde uygulanmasi temel kisitlardir. Ancak aragtirma degiskenler
arasindaki iligkileri tespiti amaglayip ana kiitle hakkinda genellemelere ulagsmak gibi

bir amag glitmemektedir.

4.1.3. Arastirma Modeli ve Arastirmanin Hipotezleri

Arastirma modeli amaca uygun olarak tiiketici temelli marka degerinin
boyutlarmin tliketicinin  perakendeciden algiladiklar1 risk ile iligkisi ve
perakendeciden algilanan risk kavraminin ve tiiketici temelli marka degerinin tiiketici
satin alma egilimi iizerine etkileri tespit edilecektir.

Calismanin amact dogrultusunda, konu ile ilgili literatiir incelemesine

dayanarak gelistirilen aragtirma modeli Sekil 4.1” deki gibidir.

Satin Alma

Marka Degeri

Egilimi

Sosyo-
demografik
ozellikler

Algilanan Risk

Sekil 4.1. Arastirmanin Kavramsal Modeli

Amaca uygun olarak gelistirilen aragtirma modelini ortaya koyan hipotezler
su sekilde belirlenmistir.
H; = a) Market markali iriinlerin algilanan marka degeri ve b) sosyo-

demografik 6zellikler algilanan riski etkilemektedir.
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H, = a) Market markali iriinlerin algilanan marka degeri ve b) sosyo-
demografik 6zellikler satin alma egilimini etkilemektedir.

H3 = a) Market markali iiriinlerin algilanan riski ve b) sosyo-demografik
Ozellikler satin alma egilimini etkilemektedir.

H1 ve H2 biitiin olarak degerlendirilecegi gibi deger algisinin alt boyutlari
ve riskin alt boyutlar1 dikkate alinarak ayri1 ayr1 da degerlendirilecektir.

Arastirma hipotezleri ile market markali lirtinlerden algilanan marka degeri
ve sosyo-demografik 6zelliklerinin algilanan riski ve satin alma egilimini ne olgiide
etkiledigi, market markali driinlerin algilanan riski ve sosyo-demografik
Ozelliklerinin satin alma egilimini ne dlciide etkiledigi ve son olarak deger algisinin
alt boyutlar1 ile riskin alt boyutlarinin satin alma niyetini ne Olgiide etkiledigi

belirlenmeye calisilacaktir.

4.1.4. Arastirma Siireci ve Orneklemi

Aragtirmada ilk olarak kapsamli literatiir taramasi yapilarak kavramsal yapi,
degiskenler ile alt boyutlari ve her bir alt boyuttaki degiskenler belirlenmistir.

Perakendeci markali iiriinleri satin alan tiiketicilerin risk algilar1 ve satin
alma niyetini belirlemeye yonelik olan bu arastirmada veri ve bilgilerin
toplanmasinda Agustos ve Ekim aylari icerisinde halkin bos zamanlarini gegirdigi
parklarda, insan yogunlugunun fazla oldugu sehir meydaninda, sosyo-demografik
ozellikler bakimindan farkli Ozelliklerdeki insanlara yliz yiize anket yoOntemi
kullanilmigtir. Arastirmanin ana kiitlesini Aksaray ilindeki perakendeci markali iiriin
satan zincir ve yerel perakendecilerden aligveris yapan tiiketiciler olusturmaktadir.

Ornekleme secilecek elemanlarin belirlenmesinde, maliyet ve zaman kisiti
nedeniyle, ¢cok miktarda veriye hizli ve ucuz yoldan ulagsma imkén1 sagladigi i¢in
tesadiifi olmayan ornekleme yontemlerinden olan, kolayda ornekleme yontemi
kullanilmistir (Nakip, 2003: 184). Bu nedenle higbir bigimde sonuglara iligskin bir
genelleme yapilmamustir.

Anket formunda toplam 63 adet soru yer aldigindan ve c¢ok degiskenli
analizlerde drneklem biiyiikliigliniin analizdeki toplam degisken sayisinin en az bes
kat1 olmas1 gerektiginden (Albayrak, 2006) 315 kisilik (63x5=315) bir 6rneklem
biyiikliigiiniin  yeterli olacagi belirlenmistir. Ancak 6rneklemde hetorejenlik

saglamak, eksik ve hatali doldurulabilecek anketlerin sorun yaratma ihtimali de g6z
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oniinde bulundurularak 450 anket uygulanmis bu anketlerin 400 tanesinin analiz i¢in

uygun oldugu gorilmiistiir.

4.1.5. Veri Toplama Yontemi ve Arastirmada Kullanilan Olcekler

Veriler anket yontemi ile ve yiiz yilize goriisme yolu ile toplanmistir. Hedef
kitlemiz perakendeci markali irlin satan marketlerden aligveris yapan 18 yas ve lizeri
tim tiiketicileri kapsamaktadir ve cinsiyet, egitim, gelir diizeyi vb. demografik
ozelliklerde kisit bulunmamaktadir.

Anket ti¢ kissmdan olusmaktadir. Anketin birinci boliimiinde bulunan ilk 26
soru algilanan riski &lgmeye yoneliktir. Ikinci boliimde yer alan 29 sorunun 22
tanesini marka degerini 6lgmeye 7 tanesi satin alma niyetini dlgmeye yonelik olup
tiglincli bolimdeki 7 soru ise katilimcilarin demografik o6zelliklerine 1 soru ise
market markali iriinlerin toplam aligveristeki paymni1 6l¢meye iliskin olarak
hazirlanmastir.

Aragtirmanin gegerliligini ve glivenirligini saglamak i¢in dncelikle literatiir
taramas1 yapilmis ve anket formunun gelistirilmesinde literatiirdeki ¢alismalardan
yararlanilmistir. Anketlerde marka degerinin algilanmasina iliskin sorularda, Aaker
(1991) tarafindan gelistirilen model temel alinarak algilanan kalite, marka
farkindaligi, marka c¢agrisimlari, marka baghiligi ve diger degerleri kapsayacak
sekilde 5 boyut belirlenmistir.

Algilanan riskin Ol¢timii i¢in, Mieres, C. ve Dig., (2006) tarafindan
hazirlanan Glgekten, Satin alma niyetinin 6l¢iimii igin Coyle ve Thorson (2001) ve
Bower ve Landreth (2001) tarafindan hazirlanan 6l¢ekten faydalanilmistir.

Perakendeci marka degerini 6lgmeye yonelik olan 22 soru ve satin alma
niyetini 6l¢gmeye yonelik 7 soru ile algilanan riski 6lgmeye yonelik olarak hazirlanan
26 soruda besli likert tipi 6l¢ek (1= kesinlikle katilmiyorum, 2= katilmiyorum, 3= ne
katiliyorum ne katilmiyorum, 4= katiliyorum, 5= kesinlikle katiliyorum)

kullanilmistir.

4.1.6. Arastirmada Kullanilan Analiz Yo6ntemleri
Verilerin analize uygun giivenilirlik derecesinde olup olmadiginin test
edilmesi icin veriler arasindaki iligkilere dayanarak verilerin daha anlamli ve 6zet bir

bicimde sunulmasini saglayan ¢ok degiskenli bir istatistiksel analiz tiirii olan
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Cronbach’s Alpha degerlerinden faydalanilmistir. Olgek alt boyutlarinin kontrolii ile
yapisal gecerliligin kontrolii i¢in faktor analizinden faydalanilmistir. Degiskenlerin
birbiri ile ilgisini, bu ilginin yoniini, kuvvetini tanimlamak ve boyutlar arasi
etkilesim icin korelasyon, bagimsiz degisken iizerindeki degisimlerin bagiml
degisken tlizerinde degismelere sebep oldugu durumlarin, etkilerin ve iliskilerin

belirlenmesi igin regresyon analizlerine bagvurulmustur.

4.2. Bulgular ve Analizler

4.2.1. Orneklemin Demografik Ozellikleri

Ankete katilimcilarin demografik ozellikleri segmis olduklari magazalar
ayristirtlmadan genel olarak Tablo 4.1 de sunulmaktadir.

Ankete cevap veren katilimcilarin % 52’°si kadin, % 48’1 erkektir. Ankete
cevap verenlerin % 85,4’ 20-49 yas araligindadir. Ankete katilanlarin % 11,5’
ilkokul, % 35’1 lise ve % 53,6’s1 tiniversite ve iizeri egitim diizeyine sahip olduklarini
belirtmislerdir. Ankete katilanlarin % 61’inin gelir diizeyi 1001-3000 TL arasinda
iken % 17’sinin gelir diizeyi ise 3001-5000 TL arasindadir. Ankete katilanlarin %
14,5°1 ayda bir defa, % 43’1 2-3 defa, % 27,51 4-5 defa, % 15’1 ise 6 ve daha fazla
siklikla aligveris yaptiklarini belirtmislerdir. Katilimcilarin % 17,31 501 TL ve {izeri
aylik harcama yaparken 100-500 TL aras1 aylik harcama ise ortalama % 19,2 olarak
belirtilmistir. Ankete katilanlarm % 20,8’i BIM, % 20,5’i ADESE, % 19,5’i
MIGROS u tercih ederken % 22,81 yerel marketleri tercih ettiklerini belirtmislerdir.
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Tablo 4.1. Katihmcilarin Demografik Ozellikleri

Katilimcilarin Demografik Ozellikleri n %

Erkek 192 48,0

Cinsiyet Kadin 208 52,0
Toplam 400 100,0

20’den kiigiik 26 6,5

20-29 125 31,3

30-39 119 29,8

Yas 40-49 97 24,3
50-59 31 7.8

60’tan biiytik 2 5,0

Toplam 400 100,0

[kogretim 46 11,5

Lise 140 35,0

Ogrenim Universite 163 40,8
Y.Lisans/Doktora 51 12,8

Toplam 400 100,0

1000 TL'den az 45 11,3

1001-2000 TL 150 37,5

2001-3000 TL 94 23,5

Gelir 3001-4000 TL 48 12,0
4001-5000 TL 45 11,3

5001 TL’den fazla 18 45

Toplam 400 100,0

Ayda 1 defa 58 14,5

. . 2-3 defa 172 43,0

Marketlerden Aylik Olarak Aligveris Yapma Siklig 45 defa 110 275
6 ve daha fazla 60 15,0

Toplam 400 100,0

100 TL’den az 24 6,0

101-200 TL 114 28,5

201-300 TL 81 20,3

Aylik Market Harcama Tutar: 301-400 TL 54 13,5
401-500 TL 58 14,5

501 TL ve tizeri 69 17,3

Toplam 400 100,0

Bim 83 20,8

Adese 82 20,5

Migros 78 19,5

. . Sal1 Pazan 54 13,5

En Cok Tercih Edilen Market Kiler 49 123
Kule 27 6,8

Al101 17 4,3

Diger 10 2,5

Toplam 400 100,0

*Diger olarak adlandirilan marketler: DiaSa ve Ermar Market

4.2.2. Olgeklerin Giivenilirlikleri ve Yapisal Gegerlilikleri
Analizde kullanilan olceklerin giivenilirlik ve yapisal gegerlilikleri bu

bolumde irdelenecektir.
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Tablo 4.2. Marka Degeri Olceginin Gecerlilik ve Giivenilirligi
Faktor Yiikleri

Farkindal ort. Std. Sap.

Kalite Sadakat Genel Algt | 1k

Algisi
Market markali tirlinleri gergekten severim. 590 297 1.05
Diger ﬁrﬁnlerleﬂ ayni _6zell_iklerde. oldugunda 797 2.99 1,29
market markali {irtinleri tercih ederim.
Market markali trtinler v_arken diger iriinlere 677 2.86 123
fazladan para vermeye degmez.
1\/.I.a{ket mark'all' driinler i¢in  olumlu 762 311 1,07
diistincelere sahibim.
Eger aligveris yapaca}.(s.:flm ilk tercihim her 685 255 1,09
zaman market markali tirinler olur.
Eger market markali iiriin alma sansim varsa, 692 2.44 1,14

baska bir markay: asla tercih etmem.
Genelds: k?ndirjni' market" n:lanrkah tiriinlerin 21 2,59 131
sadik bir miisterisi olarak goriiriim. '

Market markali iriinlerin digerlerinden iistiin
oldugunu diisiiniiyorum.

Market a}.h?verisi ygptlglmda aklima ilk market 599 2.40 1,16
markali tiriinler gelir !
Market markali riinler diger riinlerle
kiyaslandiginda temel ihtiyaglarimi daha iyi ,627 2,42 1,17
karsilar.

Market markali triinleri, marketlerdeki diger

,833 2,31 1,20

2,37 1,16
tiriinlerden daha iistiin gériiyorum 703
Market markall riniin logosundan
(ambleminden) hangi markete ait oldugunu 872 3,69 1,24
hemen anlarim.
Hangiu mar_k‘et_te market markali trinlerin 843 378 1,12
satildigimni bilirim. !
Market markali driinleri ¢ok  basarili 591 276 1,13
buluyorum. !
Market markavll ﬁﬁnlerin, gliniin  degisen 750 3,07 1,10
sartlarina uyduguna inantyorum. '
Market markali tiriinlere giivenirim. 1663 3,04 1,05

Market markali triinler vadettikleri kaliteyi

sunar. 692 3,04 1,06
Market markali triinlerin, kalitesi her zaman 746
siirekli ve tutarhidir. ’ 3,07 0,96
Market markali {irliniin ifade ettigi her sey
(fiyat, kalite, reklam, vb.) birbiri ile ,812 3,00 1,04
uyumludur.
Market markali {iriinler, reklamlarinda verdigi 849 294 1.09
sozleri yerine getirir. ' ' '
Ozdeger (Eingen Val.) 9,655 1,881 1,678 1,244
Agiklanan Varyans % 24,61 20,89 16,86 9,92
Top. Agiklanan Varyans % 24,61 45,50 62,37 72,29
Cronbach Alpha Boyutlara Gore 918 915 833 749
Cronbach Alpha Olgegin Tiimii 936
KMO ,915
Bartlett Test 5962,45

8
Sig., ,001

Tiiketici temelli perakendeci marka degerini olusturan boyutlar ¢alisma
oncesinde 5 boyutlu (sadakat, farkindalik, ¢agrisimlar, algilanan kalite ve genel
yargilar) ve toplamda 22 degisken olarak ele alinarak anket caligmalar1 yapilmistir.

Yapilan ilk faktor analizi sonucunda tiiketici temelli perakendeci marka degerini
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olusturan, 6zdegeri 1’den biiylik 4 boyut (algilanan kalite, marka sadakati, marka
farkindaligi ve genel algilar) tespit edilmistir. 2 degisken faktor yiikleri yeterli
olmadig1 veya faktdor dagilimlart sorun oldugundan elenmistir. Boyutlar altinda
toplanan sorular tek tek incelendiginde anlam bakimindan bir sikinti olmadigi
gbzlemlenmistir. Perakendeci marka degerine iliskin giivenilirlik incelendiginde,
algilanan kalite %91,8, marka sadakati %91,5, marka farkindaligi %74,9 ve genel
alg1 %83,3 dir. Olgegin tiimii i¢in giivenilirlik oran1 % 93,6 olarak hesaplanmistir.

Tabloda goriilecegi iizere, KMO degeri 0,915°tir. Bu deger 0,50’ten yiiksek
oldugu i¢in ve kabul edilebilir bir deger oldugu i¢in veri seti bliyiikliigli faktor analizi
icin uygundur. Yine ilgili tablodan goriildigii gibi Bartlett testi anlamlidir yani
degiskenler arasinda yiiksek korelasyonlar mevcuttur. Ozdeger istatistigi
(Eigenvalues) 1°den biiyiik olan 4 faktor s6z konusudur. 4 faktor toplam varyansin %
72,29’unu agiklamaktadir.

Anket caligmasi esnasinda algilanan risk kavrami sosyal risk, psikolojik
risk, islevsel risk, fiziksel risk, finansal risk, zaman riski ve genel risk olarak 7
boyutta dl¢lilmiistiir.

Perakendeciden algilanan riski olusturan boyutlar1 tespit etmek i¢in yapilan
faktor analizinde ise genel risk, sosyo-psikolojik risk, islevsel-fiziksel risk olmak
tizere 3 boyut tespit edilmistir. Calismanin analizine baglamadan 6nce algilanan riski
Olegmek i¢in kullanilan degisken sayist 26 iken yapilan faktor analizi sonucunda
faktor ytikleri yeterli olmadig1 veya faktdr dagilimlart sorun oldugundan dolayr 2
degisken elenmis ve degisken sayis1 24 olarak belirlenmistir. Iki degisken
cikarildiktan sonra 24 degiskenden olusan veri setine yapilan faktor analizi sonucu

Tablo 4.3’ de yer almaktadir.
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Tablo 4.3. Algilanan Risk Ol¢eginin Gegerliligi ve Giivenilirligi
. Sosyo- Islevsel-
Genel Risk Psikolojik | Fiziksel Ort. | Std.Sap.
Market plarkall urur}lerl i satin  alirsam 791 1,93 1,04
cevremdekiler yanlis yaptigimi soyler. !
Market markali iriinleri satin alirsam fikirlerine
deger verdigim Kkisilerden olumsuz elestiriler 716 2,19 1,06
alacagimi diistiniiyorum.
Market markali Urlinleri satin  aldigimda,
gevremdeki  insanlarin  benim  hakkimdaki 684 2,09 1,00
diisiincelerinin olumsuz etkilenecegine !
inantyorum.
Market markali {riinleri satin almak, sosyal 206 108
statiiyii  zedeleyecegi ig¢in  kendime uygun ,825 ’ '
gormilyorum.
Market' ma'rl'<a'11 ) u"ru?lerln bana sosyal statii 779 2.05 1,01
kaybettirecegini diistiniiyorum. !
Market markali {riinleri satin  alma  fikri,
psikolojik olarak rahatsiz olmama neden oluyor. 668 2,01 1,08
Market markali tiriinleri satin alma fikri, mutsuz
hissetmeme neden oluyor. 666 1,98 1,08
Market markali tiriinlerle ilgili sorun yasayacagimi
dilsiiniiyorum. ,808 2,55 1,26
M?fket marlfah ‘iiriinlerin bekledigim faydalari 884 257 114
saglamayacagina inantyorum.
Market ~ markali  driinlerin  beklentilerimi
karsilamayacagmi diisiinityorum. 816 2,59 111
Market markali tirlinlerin 6zellikleri bakimindan
yeterli olmadigini diisiiniiyorum. 637 2,10 118
Market markali tirtinlerin sagliga uygun sartlarda
iretilmedigini diistiniiyorum. 124 2,64 1,05
Market markali triinlerin bozuk olabilecegini
diigiintiyorum. 714 2,76 1,15
Market markali Urlinleri satin alirsam parami
yanlis harcamig olurum. 691 2,38 112
Market markali iiriinleri fiyatt uygun oldugu halde
kalitesiz oldugunu diistinerek tercih etmem. 555 2,12 117
Market markali Griinleri satin alirsam 6dedigim
paranin  ger¢ek  karsihgini  alamayacagimi ,784 2,85 1,15
distiniiyorum.
Market markali tiriinleri satin almak paray:r bosa
harcamaktir. 127 2,46 113
Market markali {irtinleri satin alirsam zamanimi
bosa harcadigimi diigtiniiriim. 182 2,44 122
Market aligverisi yaparken bilinen markalar yerine
market markali tiriinlere kafa yormak zamani bosa 124 2,61 1,14
harcamaktir.
Tim boyutlar1 ile degerlendirildiginde market
markali iirtinleri riskli olarak algiliyorum. 730 2,18 1,06
Market markali {irtinlerin kullanimu tehlikelidir. 836 2.46 116
Market markal: {irtinleri kullanmak farkl risklere
maruz kalmaya yol acar. 191 2,74 11
Market markali driinleri kullanmak siliphe 753 2,80 1,12
vericidir. '
Market markali iiriinlere verilen paraya degmez. 835 2,64 1,29
Ozdeger (Eingen Val.) 10,834 2,973 2,226
Agiklanan Varyans % 32,58 18,28 15,94
Top. Agiklanan Varyans % 32,58 50,86 66,80
Cronbach Alpha Boyutlara Gore ,949 ,895 ,881
Cronbach Alpha Olgegin Tiimii ,946
KMO ,897
Bartlett Test 8367,40
Sig. ,001
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Tabloda goriildiigi gibi, KMO degeri 0,897°dir. Bu deger 0,50’ten yiiksek
oldugu ve kabul edilebilir bir deger oldugu igin veri setinin biiylikliigi faktor analizi
icin uygundur. Yine ilgili tablodan gorildigii gibi Bartlett testi anlamlidir yani
degiskenler arasinda yiiksek korelasyonlar mevcuttur. Ozdeger istatistigi
(Eigenvalues) 1°den biiyiik olan 3 faktor soz konusudur. 3 faktor toplam varyansin %
66,80’ini aciklamaktadir.

Tablo 4.3 ’te de goriilecegi gibi genel risk dlgeginin giivenilirligi %94,9,
Sosyo-psikolojik risk dlgeginin %89,5 ve Islevsel-fiziksel risk dlgeginin %88,1 dir.
Olgeklerin tiimiine ait giivenilirlik %94,6 olarak hesaplanmustir.

Calisma esnasinda satin alma niyetini dlgmeye yonelik 7 soru belirlenmistir

ve tiikketici satin alma niyeti 7 degisken ile tek boyutta Sl¢iilmiistiir.

Tablo 4.4. Satin Alma Niyeti Olceginin Gegerlilik ve Giivenilirligi

Satin Alma
Niyeti Ort. Std. Sap.

Market markali tiriinleri tercih edebilirim. 862 3.40 1.16
Bir sonraki aligveriste market markal tiriinler satin
alabilirim. 824 3,39 1,13
Market markali tirtinleri denerim. 826 3,65 1,11
Market markali iiriinleri deneme konusunda ilgiliyim. 738 3,42 1,18
Market markali tirinleri satin almaktan gekinmem. 844 343 1.21
Diger insanlar diiglincemi sorduklarinda market
markali tiriinleri 6nerebilirim. 853 3.30 1.20
Market markali tiriinleri, diger markalardan ¢ok farkli
olmadigindan tercih ederim. 813 3,32 118
Ozdeger (Eingen Val.) 4,752
Aciklanan Varyans % 67,89
Top. Agiklanan Varyans % 67,89
Cronbach Alpha Olgegin Tiimii 921
KMO ,843
Bartlett Test 2107,776
Sig., ,001

Tablo 4.4° de goriilecegi lizere, KMO degeri 0,843’tlir. Bu deger 0,50’ten
yiiksek oldugu igin ve kabul edilebilir bir deger oldugu i¢in veri setinin biyikligi
faktor analizi i¢in uygundur. Yine ilgili tablodan goriildigii gibi Bartlett testi
anlamhdir yani degiskenler arasinda yiiksek korelasyonlar mevcuttur. Ozdeger
istatistigi 1’den biiyiik olan sadece bir faktor s6z konusudur ve toplam varyansin %
67,89’unu agiklamaktadir. Giivenilirlik yiizdesine baktigimizda ise 6l¢egin %92,1

oraninda giivenilir oldugu goriilmektedir.
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4.2.3. Korelasyon Analizi
Perakendeci markali iriinlerin deger boyutunu olusturan alt degiskenler,
algilanan riski olusturan alt degiskenler ve satin alma niyeti boyutu arasindaki

korelasyon iligkisi Tablo 4.5’ de gosterilmektedir.

Tablo 4.5. Satin Alma Niyeti, Perakendeci Markah Uriinlerin Degeri ve
Algilanan Risk Boyutlar1 Arasindaki Korelasyon

1 2 3 4 5 6 7 8
1 Genel Risk 1
2 Sosyo-Psikolojik Risk A84(**) 1
3 lslevsel-Fiziksel Risk 524(*%) | ,453(*%) 1
4 Algilanan Kalite -351(*%) -0,049 | -,392(**) 1
5 Sadakat -/439(*) 0,000 | -373(**) | ,689(*) 1
6 Genel Algi -534(**) | - 147(**) | -,393(**) | ,657(**) | 694(**) 1
7 Farkindahk 115(%) | -139(*%) -0,083 | ,211(**) A18(*) | ,151(*%) 1
8 Satin Alma Niyeti -,309(*) | -129(**) | -,502(**) | ,718(**) | ,575(**)| ,732(**) | ,235(**) 1

** Korelasyon iliskisi 0,01 diizeyinde anlamlidir.
* Korelasyon iliskisi 0,05 diizeyinde anlamlidir.

Tablo 4.5” te perakendeci markal: iiriinlerin degeri, algilanan risk ve satin
alma niyeti arasindaki iligki gosterilmistir. Tabloda (**) ile isaretlenen rakamlar 0,01
onem seviyesinde degiskenler arasinda korelasyon oldugunu gdstermektedir. Buna
gore; algilanan kalite ve marka sadakati arasinda (r = 0,689) yiiksek ve pozitif bir
korelasyon, algilanan kalite ve genel alg1 arasinda (r = 0,657) yiiksek ve pozitif bir
korelasyon, sadakat ve genel algi arasinda (r = 0,694) yiiksek ve pozitif yonli bir
korelasyon, algilanan kalite ve satin alma niyeti arasinda (r = 0,718) yiiksek ve
pozitif yonlii bir korelasyon mevcuttur. Yine genel algi ve satin alma niyeti arasinda
(r = 0,732) yiiksek ve pozitif yonlii bir korelasyon goériilmektedir. Genel alg1 ve genel
risk arasindaki iliski incelendiginde (r = -0,534) yiiksek ve negatif yonlii bir iliski
oldugu goriilmektedir. Ayn1 sekilde islevsel-fiziksel risk ile satin alma niyeti arasinda

(r =-0,502) negatif yonlii yiiksek bir korelasyon gézlenmektedir.

4.2.4. Hipotez Testi Sonuclari
Aragtirma modelinde yer alan hipotezlerin testi igin 5 farkli regresyon
modeli gelistirilerek test edilmistir. Test edilen modeller ve modellerin

degerlendirilmesi Tablo 4.6’ da verilmistir.
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Tablo 4.6. Regresyon Modellerinin Testi
P

F R Diizelt. R° | B T p
Model 1 17,240 000 511 | 246
Sabit Deger 13,457 ,000
Marka Sadakati -,097 -1,406 ,160
Algilanan Kalite -,014 -,200 ,842
Marka Farkindahg ,097 2,138 ,033
Genel Alg1 -,438 -6,773 ,000
Gelir -,147 -2,203 ,028
Aligveris Yapma Sikligi ,016 277 , 782
Ogrenim ,006 ,093 ,926
Yas ,048 1,022 ,308

F P R Diizelt. R | B T D
Model 2 105122 | ,000 826 | 676
Sabit Deger 4,171 ,000
Marka Sadakati ,062 -1,375 ,170
Algilanan Kalite ,358 8,017 ,000
Genel Alg1 ,485 11,461 ,000
Marka Farkindahg ,102 3,442 ,001
Gelir -,048 -1,094 275
Aligveris Yapma Sikhigi ,101 2,673 ,008
Ogrenim -211 -5,448 ,000
Yas ,038 1,241 ,215

F P R Diizelt. R | B t p
Model 3 34,221 000 616 | 368
Sabit Deger 27,569 000
Sosyo-Psikolojik Risk 117 2,413 ,016
islevsel Fiziksel Risk 401 -7,618 ,000
Genel Risk -,131 -2,617 ,009
Gelir ,070 1,129 ,259
Aligveris Yapma Siklig1 ,047 ,887 376
Ogrenim -,382 -7,476 ,000
Yas -,116 -2,776 ,006

F P R Diizelt. R | B t p
Model 4 18,053 000 | 432 | 176
Sabit Deger 15,290 000
Marka Degeri -,439 -8,893 ,000
Gelir -,130 -1,906 ,057
Aligveris Yapma Sikligt ,002 ,026 979
Ogrenim -,004 -,069 ,945
Yas ,033 ,680 ,497

F P R Diizelt. R | B t p
Model 5 105,999 | ,000 786 | 612
Sabit Deger 5,950 ,000
Marka Degeri ,665 17,924 ,000
Algilanan Risk -,067 -1,938 ,053
Gelir ,004 ,076 ,939
Ahsveris Yapma Sikhigi ,100 2,432 ,015
Ogrenim -,258 -6,322 ,000
Yas ,009 ,270 787

p<0,05 diizeyinde anlamhidir. Model 1: Bagimli degisken: Algilanan Risk; Model2: Bagimli degisken: Satin
Alma Niyeti; Model 3: Bagimli degisken: Satin Alma Niyeti, Model 4:Bagimli degisken: Algilanan Risk, Model 5:
Bagimli degisken: Satin Alma Niyeti

Tablo 4.6’ da 0,05 anlamlilik diizeyinde ve F degerleri ile anlamlilik
degerleri dikkate alindiginda tiim modellerin ayr1 ayr1 anlamli oldugu goriilmektedir.
Tabloda ayrica her bir modele iliskin sabit deger, degiskenlere iliskin § Katsayilar, t

degerleri, bagimli degiskenin bagimsiz degiskenler tarafindan agiklanma oranina
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(Diizeltilmis RZ), iliskin sonuglar yer almaktadir. Bu baglamda 1. modelimizin,
toplam aciklayici degiskenlerin (marka farkindaligi, genel algi ve gelir) agiklanan
degiskenin (algilanan risk) %24,6’sin1 agikladigi goriilmektedir. Bagka bir ifadeyle
diger kosullar sabit kalmak sartiyla algilanan risk, dogrudan bagimsiz degiskenlerden
etkilenmektedir. B Katsayilarini inceledigimizde algilanan risk {izerinde, marka
farkindalig1 degiskeni pozitif etkiye; genel alg1 ve gelir degiskenleri negatif etkiye
sahipken diger degiskenlerin herhangi bir etkisi goriilmemektedir. Marka farkindaligi
algis1 artikga algilanan risk artmakta, genel algi ve gelir azaldik¢a algilanan risk
artmaktadir. Bu sonuglara gore Hi, (Market markali iiriinlerin algilanan marka degeri
algilanan riski etkilemektedir) hipotezi marka farkindali§i ve genel algi icin kabul
edilirken diger degiskenler i¢in reddedilmistir. Hy, (Market markali iirlinleri satin
alanlarin sosyo-demografik ozellikleri algilanan riski etkilemektedir) hipotezi gelir
degiskeni i¢in kabul edilirken diger degiskenler i¢in reddedilmistir.

Model 2’de satin alma niyeti bagimli degiskeninin bagimsiz degiskenler
tarafindan agiklanma oran1t %67,6’dir. Degiskenlere iliskin B Katsayilar1 dikkate
alindiginda satin alma niyetini, algilanan kalite, genel algilar, marka farkindalig1 ve
aligveris yapma siklig1 degiskenleri pozitif yonde etkilerken 6grenim degiskeninin
negatif yonde etkiledigi saptanmistir. Insanlarin markaya olan farkindaligi, genel
algilar1 ve kalite algilart satin alma niyetini artirmaktadir. Dolayisiyla Hp, (Market
markal1 iirlinlerin algilanan marka degeri satin alma egilimini etkilemektedir)
hipotezi marka farkindaligi, genel algilar ve algilanan kalite degiskenleri i¢in kabul
edilmektedir. Hy, (Market markali {irlinleri satin alanlarin  sosyo-demografik
ozellikleri satin alma egilimini etkilemektedir) hipotezi aligveris yapma siklig1 ve
ogrenim degiskeni i¢in kabul edilirken diger degiskenler i¢in reddedilmistir.

Model 3 incelendiginde ise bagimsiz degisken olan sosyo-psikolojik risk,
islevsel-fiziksel risk, genel risk, d6grenim ve yas, satin alma niyetindeki degisimi
%36,8 oraninda agikladigi goriilmektedir. Ha, (Market markali {iriinlerin algilanan
riski, satin alma egilimini etkilemektedir) hipotezi genel risk degiskeni i¢in kabul
edilmistir. Modele gore sosyo-psikolojik risk ve islevsel-fiziksel risk arttik¢a satin
alma niyeti artmaktadir. Bu durum hipotezlerde Ongoriillemeyen bir durumdur.
Ancak, Hs, (Market markali dirlinleri satin alanlarin sosyo-demografik &zellikleri
satin alma egilimini etkilemektedir) hipotezine gore; ogrenim diizeyi ve aligveris

yapanlarin yas1 azaldikca satin alma niyetinin arttig1 goriilmektedir. Bu durumu genel
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farkindalik dilizeyinin yasa ve Ogrenim durumuna goére az olmasi ihtimaliyle
aciklayabiliriz. Yani market markali iiriinleri tercih edenlerin, yasi daha diisiik
olanlar ve Ogrenim diizeyi daha diisilk olan kisiler oldugunun belirlenmesi
beklenmeyen bu sonucun muhtemel izahi olabilir. Hs, hipotezi 6grenim ve yas
degiskeni i¢in kabul edilirken diger degiskenler i¢in reddedilmistir.

Model 4 ve Model 5’te algilanan risk ve perakendeci markali iiriinlerin
degeri tek boyutlu olarak ele alinmistir. Model 4’te yer alan analiz sonucuna goére
algilanan riskteki degisimin % 17,6’sinin marka degerindeki degisimle agiklandigi
belirlenmistir. Modele gore marka degeri azaldikga algilanan risk artmaktadir. Buna
bagli olarak H, (Market markali {riinlerin marka degeri ve sosyo-demografik
ozellikler algilanan riski etkilemektedir) hipotezi, perakendeci marka degerinin timii
icin kabul edilmekte, diger degiskenler icin reddedilmektedir.

Son olarak Model 5’te ele aldigimiz satin alma niyeti bagimli degiskeninin
bagimsiz degiskenler tarafindan %61,8 oraninda agiklandig: goriilmektedir. Ogrenim
degiskeni negatif yonli etkide bulunurken, aligveris yapma sikligi degiskeninin
pozitif yonlii etkide bulundugu goriilmektedir. Tek boyutlu olarak alinan algilanan
risk degiskeninin ise higbir etkisi bulunmamaktadir. Model gore, perakendeci
markali driinlerin degeri ve aligveris yapma sikligi arttik¢a, satin alma niyeti
artmakta, 6grenim azaldik¢a satin alma niyeti artmaktadir. Model 4 ve Model 5 te
Ogrenim diizeyinin azalmasi, hem satin alma niyetini hem de algilanan riski arttirdigi
gozlemlenmistir. Hs (Market markali iirtinlerin marka degeri, risk algis1 ve sosyo-
demografik o6zellikler satin alma egilimini etkilemektedir) hipotezine gore
perakendeci markal1 iiriinlerin degeri ve aligveris yapma sikligi degiskenleri i¢in
hipotez kabul edilirken, diger degiskenler i¢in reddedilmistir.

Hipotezlerin sonuglarina iliskin 6zet, Tablo 4.7 de gosterilmistir.
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Tablo 4.7. Arastirma Hipotezleri Sonuclari

Arastirma Hipotezleri Kabul/Ret Iliski Yonii
a) Market markali -Marka Sadakati Ret
trtinlerin algilanan marka | -Algilanan Kalite Ret
degeri algilanan riski -Marka Farkindalig Kabul -Marka Farkindalig: arttik¢a, algilanan risk artmaktadir.
etkilemektedir. -Genel Algi Kabul -Genel algi azaldikga, algilanan risk artmaktadir.
H, b) Market markal ‘C:‘Je"r Kabul -Gelir azaldikga, algilanan risk artmaktadir.
tiriinleri satin alanlarin -Ogrenim Ret
sosyo-demografik -Yas Ret
ozellikleri algilanan riski -A.V. Yapma Siklig1 Ret
etkilemektedir.
a) Market markali -Marka Sadakati Ret
tiriinlerin algilanan marka | -Algilanan Kalite Kabul -Algilanan Kalite arttik¢a, S.A.N. artmaktadr.
degeri satin alma -Marka Farkindalig Kabul -Marka Farkindalig: arttik¢a, S.A.N. artmaktadir.
egilimini etkilemektedir -Genel Algi Kabul -Genel Algi arttikga, S.A.N. artmaktadur.
H b) Market markali -Gelir Ret
2 | iriinleri satin alanlarin -Ogrenim Kabul -Ogrenim diizeyi azaldik¢a, S.A.N. artmaktadir.
sosyo-demografik -Yas Ret
ozellikleri satin alma -A.V. Yapma Sikhig1 Kabul -A.V. Yapma Sikhig arttik¢a, S.A.N. artmaktadir.
egilimini etkilemektedir.
izulvr[l??;? ;rllgfll;a:;n riski -Isscl)zggeiﬂlkz?ll(?el Ik RR' Kabul -Sosyo-Psikolojik Risk arttik¢a, S.A.N. artmaktadir.
e . ' Kabul -Islevsel-Fiziksel Risk arttik¢a, S.A.N. artmaktadir.
satl'n alma cgl limini -Genel Risk Kabul -Genel Risk azaldik¢a, S.A.N. artmaktadir
etkilemektedir
Hs b) Market markali -Gelir Ret R
iirlinleri satin alanlarin -Ogrenim Kabul -Ogrenim diizeyi azaldik¢a, S.A.N. artmaktadur.
sosyo-demografik -Yas Kabul -Yas araligi azaldik¢a, S.A.N. artmaktadir.
ozellikleri satin alma -A.V. Yapma Siklig1 Ret
egilimini etkilemektedir.
Market markali tirlinlerin -Perakengeci Kabul . R L.
marka degeri ve sosyo- Markalt Uriinlerin ;fleraltkendel;} i/larrtkahkLterunlerm Degeri azaldikga,
demografik 6zellikler -Degeri Ret grlanan Risk artmaktadir.
H, algilanan riski -Gelir
- . o Ret
etkilemektedir. -Ogrenim Ret
“Yas Ret
-A.V. Yapma Siklig1
Market markali iiriinlerin | Perakendeci Markali Kabul -Perakendeci Markal1 Uriinlerin Degeri arttikca,
marka degeri, risk algisi Urtinlerin Degeri Satin Alma Niyeti artmaktadir.
Ve sosyo-demografik Algilanan Risk Ret
Hs | szellikler satin alma Gelir Ret
egilimini etkilemektedir. Ogrenim Kabul -Ogrenim diizeyi azaldik¢a, S.A.N. artmaktadir.
Ya: Ret
A.\s/. Yapma Siklig Kabul - A.V. Yapma Siklig: arttikca, S.A.N. artmaktadir.
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SONUC VE ONERILER

Perakende markalarla ilgili O6nemli sorunlardan birinin perakendeci
markalara giivensizlik oldugu diisiiniilmekte ve bu giivensizligin farkli risk algilarina
dayandig1 tahmin edilmektedir. Yapilan bu ¢alismada, perakendeci marka degerinin
bu sorunun tistesinden gelmede etkili olup olamayacag tespit edilmeye c¢alisilmustir.
Tiiketicilerin perakendeci markalara olan gilivensizliklerinin hangi farkli risk
algilarina, hangi demografik dlgiilere dayandigi ve bu durumun satin alma niyetine
olan etkileri belirlenmeye c¢alisilmistir. Bu kapsamda calismanin genel amaclari,
perakendeci marka degerini olusturan boyutlar ile perakendeci markadan algilanan
risk boyutlarini tespit etmek ve perakendeci markali driinlerin deger boyutlarmnin,
perakendeci markali iiriinlerden algilanan risk boyutlar1 ve tiiketicilerin satin alma
niyeti lizerine etkilerini, demografik degiskenlere etkilerini tespit etmeye yonelik
olusturulmustur.

Arastirmada ilk olarak kapsamli literatiir taramasi yapilarak kavramsal
cerceve belirlenerek; risk algist ve marka degerine iligkin alt boyutlar ve her bir alt
boyuttaki degiskenler tespit edilmistir. Konuyla ilgili literatiir de dikkate alinarak,
arastirma amaci dogrultusunda bir arastirma modeli ve bu modelde yer alan nedensel
iligkileri tespit etmek amaciyla arastirma hipotezleri belirlenmistir.

Hipotezlerin testi igin gerekli nicel veriyi elde etmek icin anket
uygulanmustir. Veriler, kolayda 6rneklem yontemiyle belirlenen katilimcilardan elde
edilmistir. Arastirmaya katillanlarin Aksaray ilinde market markali iiriinleri sunan
isletmelerin marka degerleri algilari, sunulan iriinlere yonelik risk algilar1 ve
isletmelere ait markalar1 satin alma egilimleri Ol¢lilmiistiir. Anket formunda
gecerlilikleri ve giivenilirlikleri test edilmis 6l¢eklere yer verilmis olmasina ragmen
elde edilen veriler iizerinden Ol¢iim icin kullanilan olgeklerin gegerlilikleri ve
giivenilirlikleri tekrar test edilmistir.

Olgeklerin alt boyutlar1 incelenerek perakendeci markal: iiriinlerin degerinin
dort boyuttan, perakendeci markali iiriinlerden algilanan riskin ii¢ boyuttan olustugu
goriilmektedir.

Yapisal olarak ortaya konulan marka degeri alt boyutlar1 daha onceki
caligmalarla paralel olsa da bazi farkliliklara da rastlanmaktadir. Aaker (1991)
yaptig1 ¢alismada marka degerini olusturan boyutlari; marka farkindaligi, marka

sadakati, marka ¢agrisimlari, algilanan kalite ve diger 6zel marka varliklar1 seklinde
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gruplandirmistir. Kim ve Dig., (2003) marka farkindaligi, marka bagliligi, algilanan
kalite ve marka imaji1 degiskenlerini, Yoo ve Dig., (2000) marka farkindaligi, marka
bagliligl, algilanan kalite ve marka c¢agrisimlart seklinde almislardir. Yapilan bu
caligmada perakende marka degeri Aaker (1991)’ i c¢alismasina benzer sekilde
belirlenmistir ancak marka ¢agrisimlari, genel alg1 faktor yikii altinda yogunlastigi
icin algilanan kalite, marka sadakati, marka farkindalig1 ve genel deger algis1 olmak
tizere dort boyutta Slgiilmiistiir.

Chaudhuri (1997) yilinda yapmis oldugu c¢alismasi sonucunda algilanan
riskin hem marka baglilig1 hem de bilgi edinme ile iligkisi oldugunu tespit etmistir.
Bu aragtirma kapsaminda yapilan analizlerde de genel deger algisi ile genel risk
algis1 arasinda yiiksek ve negatif yonlii bir iliski oldugu goriilmiistiir. Ayn1 zamanda
algilanan kalite ile perakendeci markali iiriinlerin deger boyutlar1 (marka sadakati,
algilanan kalite ve genel algi) arasinda, algilanan kalite ve satin alma niyeti arasinda
yiiksek ve pozitif yonlii bir korelasyonun oldugu tespit edilmistir. Genel risk ile satin
alma niyeti arasinda negatif yonlii yiiksek bir korelasyon gézlenmistir.

Arastirma sonuglar1 genel olarak degerlendirildiginde, arastirma kapsaminda
belirlenen hipotezlere tatmin edici cevaplarin bulundugu ve hedeflenen amaclara
ulagildigint s0ylemek miimkiindiir. Ulasilan sonuglara gore market isletmesinin
marka degeri ve aligveris yapma siklig1 arttikca market markali iiriinii satin alma
niyetinin arttigi, market markali iiriiniin algilanan riski arttik¢a satin alma niyetinin
azaldig1 gézlemlenmistir.

Demografik 6zellikler dikkate alindiginda ise gelirdeki azalmanin market
markali liriinlere yonelik algilanan riski artirdi§i goriilmiistiir. Ancak 6grenim ve
yastaki azalmanin da market markali {riinleri satin alma niyetini artirdig
gozlenmistir. Bu durum hipotezlerde dngoriilemeyen bir durumdur. Ancak bu durum
genel farkindalik diizeyinin, yasa ve 6grenim durumuna gore daha diisiik olabilecegi
ihtimalinden kaynaklanmis olabilir.

Calisma sonucunda market markali iiriinlerin algilanan marka degeri ve
sosyo-demografik oOzelliklerin algilanan riski ayni zamanda satin alma niyetini
etkiledigi, market markali tirlinlerin algilanan riski ve sosyo-demografik 6zellikleri
ise satin alma egilimini etkiledigi tespit edilmistir. Perakendeci markali tiriinlerin
tercth edilmesinde ve buna bagl olarak tiiketicilerin satin alma kararlariyla ilgili

algiladiklar riski etkileyen faktorlerin yas, cinsiyet gibi demografik ozelliklere de
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bagli oldugu goriilmektedir. Dolayisiyla risk algisinin kisiye, iirline ve kiiltiire baglh
olarak farklilik gosterdigi sdylenebilir. Her seyden Once “riskin algilanmasi bir
tilketiciden digerine gore farklilastigt olgusu” bu sonugla bir kez daha
vurgulanmistir. Bu agidan gerek satin alma egilimi dikkate alindiginda gerekse
marka degeri ve risk algisina odaklanildiginda pazarlama agisindan hedef pazar
belirleme ve pazar boéliimlendirmenin ¢ok iyi yapilmasinin ne kadar 6nemli oldugu
bir kez daha ortaya konulmustur.

Ulasilan sonuglar ¢er¢evesinde perakendeci markali {irlinlere sahip
isletmeler 6zellikle de market markali tiriinler sunan isletmelere ve de benzer konuda
arastirma yapacak teorisyen ve arastirmacilara yonelik farkli oneriler gelistirilebilir.

Genel olarak oOzellikli magazalardan aligveris yapan ve bilinen popiiler
markalari tercih eden tiiketicilerin, indirimli magazalardan aligveris yapanlara oranla
satin aldiklar iiriiniin beklentilerini karsilayacagi yoniinde daha kesin yargilara sahip
oldugu bilinmektedir. Dolayisiyla perakendeciler de konumlandirma stratejilerini
gelistirirken algilanan risk faktoriinii ve perakendeci olarak kendi isletmelerinin
marka degerlerini dikkate aldiklarinda daha basarili olabileceklerdir. Ciinkii iyi
konumlanan markalar, tliketici i¢in kalite, sayginlik, giiven ve prestij anlamina
gelmektedir. Bu nedenle genel riski azaltmak ve satin alma niyetini arttirmak igin
marka degeri 6nem kazanmaktadir.

Bu kapsamda, rekabet yogunlugunun her gecen giin daha da arttigi
perakende sektoriinde, oncelikli olarak perakendecinin gii¢lii bir marka olmasi ve
tiikketici zihnindeki marka degeri ¢agrisimlarinin bu amaca hizmet edecek sekilde
yonlendirilmesi olduk¢a onemlidir. Market markali {iriinlere sahip olan isletmeler
kalite, sadakat, farkindalik ve genel algi boyutlarmi etkili bir sekilde yoneterek
tiiketiciler icin tercih edilen gii¢lii bir marka degeri yaratabilir ve tiiketici zihnindeki
market markal1 iirtinlere yonelik risk algisini azaltabilirler. Bu baglamda marka
degerinin ve marka sadakatinin saglanabilmesi durumu miisteri devamliliginin da
saglanmasi i¢in dnem arz etmektedir. Ozellikle yogun rekabet ortaminda piyasa
kosullar1 ve rakip market markali isletmelerin biiyiik 6l¢lide artmasi, isletmelerin
tilketici zihninde yer edinmesi, farkindalik yaratmasi ve tercih edilebilir olmasini
gerekmektedir. Bunun saglanabilmesi i¢in reklam, sponsorluk, satis tutundurma,
promosyon vb. pazarlama iletisimi araglarini ve c¢abalarin1 kullanarak tiiketici

zihninde yer edinerek farkindalik, sadakat ve genel algiyr arttirabilirler. Aym
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zamanda perakendeciler bu seceneklerin yaninda miisteri o6diil programlar1 da
uygulayabilirler.

fleri ki dénemlerde benzer konulu yeni galismalar farkli cografik alan ve
Ozelliklerde olan farkli perakendecilerden aligveris yapan tiiketiciler lizerinde ve
diger perakende markal1 iriinleri kapsar nitelikte gerceklestirilirse, daha islevsel
sonuglar elde edilerek ulasilan sonuglar bu arastirma bulgulari ile karsilastirilabilir.
Ayni zamanda maliyet ve zaman kisitinin asilabilecegi farkli ¢alismalarda segilecek
olan ve 6rneklem bakimindan ana kiitleyi temsil 6zelligi fazla olan 6rnek yontemi ile
caligma genisletilebilir. Marka degeri ve miisteri risk algilari hakkinda
perakendecilerin nasil bir algiya sahip olduklarini belirlemeye yonelik yapilacak yeni
calismalar bu ¢aligmay1 tamamlayici nitelikte olacaktir.

Calismada perakendeci marka degeri kavramu tiiketici algilamalarina dayal
olarak kavramsallastirilmistir ve markanin perakendeci isletme iizerinden algiladig
deger ¢alismaya konu olmustur. Gelecekte isletme sahipleri ve yoneticileri tizerinden
yapilacak yeni caligsmalarla tiiketici tarafindan degil de isletmeci tarafindan
perakendecilerin marka degerinin ve perakendecilerin sunduklari 6zel markali
iriinlere yonelik risklerin nasil algilandigini belirlemek hem teorisyen hem de sektor
uygulayicilart agisindan 6nemli bulgu ve agilimlar kazandirabilir. Sonug¢ olarak
tiikketici iizerinden algilanan deger ve risk algisinin igletmeciler tarafindan ne kadar

anlasilabildigi ve dnemsendigi ortaya konulabilir.
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Bu anket calismas1, Market Markal: Uriinler konulu yiiksek lisans tez ¢alismasi igin yapilmaktadir.

Market markali iiriinler, bir marketin kendi markasi ile miisterilerine sundugu iiriinlerdir (Ormegin;
Adese Bakliyat Uriinleri, Adese Siit, Adese Aycicek Yagi, Adese Cay, Kiler Aycicek Yag, Kiler Siit, Kiler Un,
Kiler Temizlik Uriinleri, Kiler Bakliyat Uriinleri, Migros Yogurt, Migros Salca, Migros Bakliyat Uriinleri,
Migros Siit vb..)
Sorulara vereceginiz cevaplarin dogrulugunun ¢alismanin basarisini etkileyecegini hatirlatir, géstermis
oldugunuz ilgi ve destekten otiirii tesekkiir ederiz.

Meltem METIN DEMIRELA
(Aksaray Uni. Sos. Bil. Enst. Ogrencisi)

En ¢ok tercih ettiginiz market asagidakilerden hangisidir.

1. MIGROS [0 2 ADESE ] 3. KILER
4. BIM O 5.A10L O 6. SALI PAZARI
7. KULE 0 8.Difer oo

(I
(I

Asagidaki ifadeleri okuyarak sizin icin en uygun olan secenegi X isareti koyarak igaretleyiniz.

1:Kesinlikle Katilmiyorum 2:Katilmiyorum 3: Kararsizim 4:Katiliyorum 5:Kesinlikle Katiliyorum
1 | Market markali tiriinleri satin alirsam ¢evremdekiler yanlis yaptigimi soyler. 1 2 3 4 5
2 Market markali tirinleri satin alirsam fikirlerine deger verdigim kisilerden olumsuz 1 5 3 4 5
elestiriler alacagimi diisiiniiyorum.
3 Market markali tirinleri satin aldigimda, ¢evremdeki insanlarin benim hakkimdaki 1 5 3 4 5
diisiincelerinin olumsuz etkilenecegine inantyorum.
4 Market markali tiriinleri satin almak, sosyal statiiyii zedeleyecegi icin kendime 1 5 3 4 5
uygun gormiiyorum.
5 | Market markali triinlerin bana sosyal statii kaybettirecegini diigiiniiyorum. 1 2 3 4 5
6 Market markal Gréinleri satin alma fikri, psikolojik olarak rahatsiz olmama neden 1 5 3 4 5
oluyor.
Market markali tirlinleri satin alma fikri, mutsuz hissetmeme neden oluyor. 1 2 3 4 5
Market markali iiriinlerle ilgili sorun yasayacagimi diisiiniiyorum. 1 2 3 4 o
9 | Market markali tiriinlerin bekledigim faydalari saglamayacagina inantyorum. 1 2 3 4 5
10 | Market markali tiriinlerin beklentilerimi karsilamayacagim diigtiiniiyorum. 1 2 3 4 5
11 | Market markali iiriinlerin saglik agisindan zararh etkileri olacagina inantyorum. 1 2 3 4 5
12 | Market markali iiriinlerin 6zellikleri bakimindan yeterli olmadigini diisiiniiyorum. 1 2 3 4 5
13 | Market markali tiriinlerin sagliga uygun sartlarda iiretilmedigini diistiniiyorum. 1 2 3 4 5
14 | Market markali tiriinlerin bozuk olabilecegini distinityorum. 1 2 3 4 5
15 | Market markali iiriinleri satin alirsam parami yanlis harcamis olurum. 1 2 3 4 5
Market markali tirinleri satin alirken daha kalitelisini daha ucuza alabilir miyim
16 | . O 1 2 3 4 5
diye diistinityorum.
Market markali tiriinleri fiyat1 uygun oldugu halde kalitesiz oldugunu diisiinerek
17 R 1 2 3 4 5
tercih etmem.
18 Market markali tirinleri satin alirsam 6dedigim paranin gergek karsiligini 1 5 3 4 5
alamayacagimi diisiiniiyorum.
19 | Market markali tiriinleri satin almak paray: bosa harcamaktir. 1 2 3 4 5
20 | Market markali tiriinleri satin alirsam zamanimi bosa harcadigimi diistintirim. 1 2 3 4 5
Market aligverisi yaparken bilinen markalar yerine market markal iiriinlere kafa
21 1 2 3 4 5
yormak zamani bosa harcamaktir.
22 Tiim boyutlart ile degerlendirildiginde market markali tiriinleri riskli olarak 1 5 3 4 5
algiliyorum.
23 | Market markali iiriinlerin kullanim tehlikelidir. 1 2 3 4 5
24 | Market markali tiriinleri kullanmak farkl: risklere maruz kalmaya yol agar. 1 2 3 4 5
25 | Market markali tiriinleri kullanmak siiphe vericidir. 1 2 3 4 5
26 | Market markali tiriinlere verilen paraya degmez. 1 2 3 4 5
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Asagidaki ifadeleri okuyarak sizin icin en uygun olan secenegi X isareti koyarak isaretleyiniz.

1:Kesinlikle Katilmiyorum 2:Katilmiyorum 3: Kararsizim 4:Katihyorum 5:Kesinlikle Katiliyorum
1 | Market markali iiriinleri gergekten severim. 1 2 3 4 5
2 | Eger aligveris yapacaksam ilk tercihim her zaman market markali tiriinler olur. 1 2 3 4 5
3 | Eger market markali {iriin alma sansim varsa, bagka bir markay asla tercih etmem. 1 2 3 4 5
4 | Genelde kendimi market markali iiriinlerin sadik bir miisterisi olarak goriirim. 1 2 3 4 5
5 | Market markali iiriinlerin digerlerinden iistiin oldugunu disiiniiyorum. 1 2 3 4 5
6 Market markali tirliniin logosundan (ambleminden) hangi markete ait oldugunu 1 5 3 4 5
hemen anlarim.
Hangi markette market markal tirtinlerin satildigini bilirim. 1 2 3 4 5
Market aligverisi yaptigimda aklima ilk market markali tirinler gelir 1 2 3 4 5
9 Market markali iirtinler diger tiriinlerle kiyaslandiginda temel ihtiyaglarimi daha iyi 1 5 3 4 5
karsilar.
10 | Market markal iirlinleri, marketlerdeki diger iiriinlerden daha {istiin goriiyorum 1 2 3 4 5
11 [ Market markal tiriinleri ¢ok basarili buluyorum. 1 2 3 4 5
12 Ma{ket niifl.rk.alluiitiir.lilerin, degisen miisteri istek ve beklentilerine gore 1 5 3 4 5
yenilendigini diistiniiyorum.
13 | Market markali tiriinlerin, giiniin degisen sartlarina uyduguna inantyorum. 1 2 3 4 5
14 | Market markali iirlin satin almak benim i¢in eglencelidir. 1 2 3 4 5
15 | Market markali iiriinlere giivenirim. 1 2 3 4 5
16 | Market markali tiriinler vadettikleri kaliteyi sunar. 1 2 3 4 5
17 | Market markali tiriinlerin, kalitesi her zaman siirekli ve tutarlidir. 1 2 3 4 5
18 Market markali iirliniin ifade ettigi her sey (fiyat, kalite, reklam, vb.) birbiri ile 1 5 3 4 5
uyumludur.
19 | Market markal iiriinler, reklamlarinda verdigi sozleri yerine getirir. 1 2 3 4 5
20 | Diger iirtinlerle ayn1 6zelliklerde oldugunda market markali tiriinleri tercih ederim. 1 2 3 4 5
21 | Market markali tiriinler varken diger tiriinlere fazladan para vermeye degmez. 1 2 3 4 5
22 | Market markali iiriinler i¢in olumlu diisiincelere sahibim. 1 2 3 4 5
23 | Market markali tiriinleri tercih edebilirim. 1 2 3 4 5
24 | Bir sonraki aligverigte market markali tiriinler satin alabilirim. 1 2 3 4 5
25 | Market markali tiriinleri denerim. 1 2 3 4 5
26 | Market markali tiriinleri deneme konusunda ilgiliyim. 1 2 3 4 5
27 | Market markali tiriinleri satin almaktan ¢ekinmem. 1 2 3 4 5
28 | Diger insanlar diisiincemi sorduklarinda market markali @irtinleri 6nerebilirim. 1 2 3 4 5
29 | Market markali tiriinleri, diger markalardan ¢ok farkli olmadigindan tercih ederim. 1 2 3 4 5
Asagida yer alan sorular: en uygun cevabi isaretleyerek yanitlaymmz
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