


FiYAT iINDIRIMLERI iLE TUKETiCi TEMELLi MARKA DEGERi ARASINDAKI iLiSKi

irem GUL

YUKSEK LISANS TEZi
ISLETME ANABILIM DALI
PAZARLAMA BIiLiM DALI

GAZi UNIVERSITESI
SOSYAL BiLIMLER ENSTITUSU

TEMMUZ 2019



frem GUL tarafindan hazirlanan ‘Fiyat Indirimleri ile Tiiketici Temelli Marka Degeri Arasindaki
iliski’ adh tez calismasi asagidaki jiiri tarafindan OY BIRLIGI / -©Y¥-COKLUGU ile Gazi
Universitesi Isletme Anabilim Dali Pazarlama Bilim Dalinda YUKSEK LISANS TEZI olarak
kabul edilmistir.

Damsman: Dog. Dr. Metehan TOLON

Isletme, Ankara Hac1 Bayram Veli Universitesi / / // (

Bu tezin, kapsam ve kalite olarak Yiiksek Lisans Tezi oldugunu onayliyorum/enaylamiyveram

Baskan : Prof. Dr. Nurettin PARILTI

[sletme, Ankara Hac1 Bayram Veli Universitesi

Bu tezin, kapsam ve kalite olarak Yiiksek Lisans Tezi oldugunu onayhyorum/unayl—am&yﬂmm ii S \ ——

Uye : Dog. Dr. Pelin OZGEN

Isletme, Atilim Universitesi },

Bu tezin, kapsam ve kalite olarak Yiiksek Lisans Tezi oldugunu onayliyorum/cnaylemsyerssm ./ (| ey \

Tez Savunma Tarihi: 30/07/2019

Jiiri tarafindan kabul edilen bu tezin Yiksek Lisans Tezi olmasi igin gerekli sartlar1 yerine

getirdigini onayliyorum.

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

Prof, Dr. Figen ZAIF
Enstitii Miidiirii



ETiK BEYAN

Gazi Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Tez Yazim Kurallarina uygun olarak hazirladigim bu
tez calismasinda; tez iginde sundugum verileri, bilgileri ve dokiimanlar akademik ve etik
kurallar cercevesinde elde ettigimi, tiim bilgi, belge, degerlendirme ve sonuglari bilimsel etik
ve ahlak kurallarina uygun olarak sundugumu, tez calismasinda yararlandigim eserlerin
timine uygun atifta bulunarak kaynak gosterdigimi, kullanilan verilerde herhangi bir degisiklik
yapmadigimi, bu tezde sundugum galismanin 6zgiin oldugunu, bildirir, aksi bir durumda

aleyhime dogabilecek tiim hak kayiplarini kabullendigimi beyan ederim.

irem GUL
30/87/2019



FIYAT INDIRIMLERI iLE TUKETiCi TEMELLI MARKA DEGER| ARASINDAKI iLiSKi

(YUksek Lisans Tezi)

irem GUL

GAZi UNIVERSITESI
SOSYAL BIiLIMLER ENSTITUSU
Temmuz 2019

OZET

Gunlmuzde, isletmeler arasi rekabetin yogunlasmasindan dolayi indirim uygulamalari
siklikla karsilasilan bir durum haline gelmistir. indirim yazisini géren, indirim olacaginin
haberini alan tuketici; genellikle kelimenin zihninde uyandirdigl heyecanla beraber satin
alima ydnelmektedir. isletmelerce uygulanan ve satislari kisa stireligine arttirma noktasinda
verimli sonuglar veren indirim uygulamasinin hi¢ yapilmamasi piyasa kosullari geregi
neredeyse imkansizdir. Ancak, slrekli indirim gozlenmesi de tlketici agisindan sikicl
olmakla birlikte; giiveni sarsan bir durumdur. Ustelik fiyat ve kalite arasindaki iliskiden
dolayi, indirim yoluyla fiyatta meydana gelen azalmalar zaman zaman algilanan kaliteyi de
etkilemektedir. Isletmelerin markaya zarar vermeksizin, hangi esaslara bagl kalmasi
gerektigini de ortaya koyan bu calismada; isletmelerin uyguladiklari fiyat indirimleri ile
marka degeri arasindaki iliski incelenmistir. Marka degeri ve indirimler ile alakali detayl bir
literatlr taramasinin ardindan, tezin arastirma kismi olusturulmustur. Arastirmada, yiz
ylize anket yontemi kullanilmistir. Anket sorulari indirim algisini, markanin tiketici
zihnindeki degerini ve indirimlerin bu degerle olan iliskisini dlgmeye yonelik olarak
hazirlanmistir. Yapilan korelasyon analizleriyle, indirimler ile marka degeri arasindaki iliski
saptanmistir.

Bilim Kodu: 112709

Anahtar Kelimeler: indirim, Marka Degeri, Fiyat indirimi
Sayfa Adedi: 123

Tez Danismani: Dog. Dr. Metehan TOLON



THE RELATIONSHIP BETWEEN PRICE DISCOUNTS AND CONSUMER-BASED BRAND VALUE
(M. S. Thesis)

irem GUL

GAZI UNIVERSITY
GRAUTE SCHOOL OF SOCIAL SCIENCES
July 2019

ABSTRACT
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outcomes are explained.
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1.GIRIS

Gulnlimuzde, rekabet ve piyasa kosullari geregi indirim uygulamalari siklasmaya baslamistir.
indirimler kisa zamanda satislari biiyiik oranda arttirabilme ve tiiketicide heyecan
uyandirarak satin almaya tesvik etme oOzellikleri tasidigindan gerek isletmeler gerekse
tuketiciler acisindan faydali olabilmektedir. Bahsi gecen bu indirimler fiyat distrmeler ve

satin alma miktarini arttirmaya yonelik bagli indirimler seklinde karsimiza ¢ikmaktadir.

Marka ise, isletmelerin en dnemli unsurlari arasinda yer almakta ve tliketicinin zihninde
markaya bictigi deger ile degerlenmektedir. Marka degeri yiksek olan isletmeler,
rakiplerine kiyasla blyuk bir rekabet Gstinligu elde ederler. Beklentinin lizerinde memnun
kalinan, istek ve ihtiyaclara Ust diizeyde karsilik verebilen, yiksek faydal algilanan, kalite
kavramiyla O6zdeslesmis markalar genellikle degeri yliksek markalardir. Yiiksek degerli
markalarin agizdan agza tavsiye yoluyla diger tiketicilerle bulusmasi, hali hazirdaki
musterilerinin markadan vazge¢mek istememesi, musterilerinin markaya dair sadakat
duymasi, herkesge taninan ve hatirlanan duruma gelmesi, rakiplere kiyasla (st konumda

algilanmasi, kaliteyi ve prestiji ¢agristirmasi kaginilmazdir.

Musteriler markalardan sadece uriniin kendisini degil; ayni zamanda markanin prestijini,
kimligini, kisiligini ve kalitesini de satin alirlar. Yiksek degerli ve yiksek fiyath pek ¢ok
markaya piyasa fiyatinin Gzerinde bedel 6demeye gonilli olan pek cok musteri, Girinden
ziyade markanin kendisine sunduklariyla ilgilenmektedir. Bu sebeple, isletmelerin
uyguladiklari kampanyalarin marka degerini zedelemeyecek sekilde dizayn edilmesi,
musteri ve/veya deger kaybi yasamamak adina son derece kritik bir husustur. Yuksek
degerli marka, Ust diizey kalite algisindan o6tiri fiyatlandirma stratejisini de bu algiya
yonelik olusturmak durumundadir. Fiyatlandirma stratejisiyle de baglantili olan fiyat
indirimleri, Ozellikle marka degeri yiksek isletmeler tarafindan titizlikle planlanmasi

gereken bir uygulamadir.

Yaygin olarak kullanilan fiyat indirimi uygulamalari, her ne kadar isletmeler ve tliketiciler
acisindan cazip olsa da dikkatli uygulanmadigi takdirde istenmeyen sonuglar dogurabilecek

niteliktedir. indirimlerin miktari, sikigi ve inandiriciligi tiketicinin dikkat ettigi unsurlar



olarak karsimiza ¢ikar. Abartili indirimler, sirekli indirim yapilmasi gibi durumlarla
karsilasan tuketicide, isletmeye ve markaya karsi givensizlik meydana gelebilmektedir.
Fiyat ve kalitenin birbirini dogrusal olarak etkiledigi, ylksek fiyath trinlerin yliksek kalitede
oldugu tlketicilerin genel algisidir. Bu sebeple fiyat indirimlerinin marka kalitesine ve onun
da marka degerine olumsuz sekilde yansimasi ihtimali s6z konusu oldugundan, indirimlerin

dogru sekilde uygulanmasi son derece 6nemlidir.

Tez kapsamindaki arastirmada, fiyat indirimleri ile tiketici temelli marka degeri arasindaki
iliski incelenmistir. Tezin ilk kisminda, ‘““Marka ve Marka Degeri”’ kavramlari agiklanmistir.
ikinci kisminda ise “Fiyat indirimi”’ kavrami tanimlanmis ve marka degeri ile arasindaki iligki
Uzerinde durulmustur. Arastirma kisminda ise tiketicilere yiiz ylize anket yontemi
kullanilarak anket yapilmis ve sonuglari analiz edilmistir. Tez kapsaminda “Fiyat indirimi”

kavrami da “Marka Degeri”’ kavrami da tiiketici temelli sekilde ele alinmistir.



2. MARKA VE MARKA DEGERi KAVRAMI

Marka kavrami pazarlama yoneticilerinin ve arastirmacilarin izerinde siklikla durdugu bir
kavram olup, isletme acisindan 6nemli unsurlardan biridir. Temelde bir Grind rakip
isletmelerin Grlinlerinden ayirt etme islevini gerceklestiren marka, glinimizde hemen
hemen her isletme tarafindan kullanilmaktadir. isletmelerin {riinlere kattiklari degerler ile
marka arasinda bilyuk bir etkilesim gerceklesmektedir. Bir Griin degerli algilandiginda,
algilanan yiksek deger Girline sahip markanin tamamini etkisi altina alacak ve marka degerli
algilanacaktir. Bunun tersi olarak, degerli bir markanin yiiksek marka degeri, sahip oldugu
tim Urinlerin de degerli oldugu algisini olusturacaktir. Ayni zamanda bir marka hakkindaki

deger algisi, o markanin piyasaya sunacagi yeni Urinleri de etkileyecektir (Ar,2007:8).

Markanin en bilinen kullanimi, on dokuzuncu yiizyilin ortalarinda biyiik hayvan sirlerinin
sahipleri tarafindan gergeklestirilmistir. Glneybatidan orta batiya dogru olan siri
gidisinde, hayvan sahiplerinin kendi hayvanlarini digerlerinden ayirt ettirecek farkhlik
olusturmak icin kullandiklari damgalama yontemi, “marka” kavraminin kokenini
olusturmustur. Marka (Brand) kelimesi ise iskandinav dilinde “yanmak’ anlamina gelen
“brandr’” kelimesinden tiremistir. Brandr kelimesi anlam olarak “sicak bir Gitlintin biraktig
iz’ dir. Bu anlam zaman igerisinde “belirli bir ismi ya da isareti olan mallar” seklinde
degisime ugramistir. Marka kavramina iliskin pek ¢ok tanimlama yapilmis ve bu
tanimlamalar marka kelimesinin anlamindaki degisiklikleri de gozler 6niine sermistir.
Tanimlamalarin bir kismi markayl sadece goérsel unsurlarla sinirlamakta; bir kismi ise
gorselligin yaninda soyut unsurlarin ve degerlerin markanin 6ziniu olusturdugunu ileri

sirmektedir (Tosun, 2014: 3).

ilk marka adlan ise, viski imalatcilarinin gemilere yiiklenecek her varilin {zerine
karistirmamak maksath kendi adlarini yazmasiyla ortaya ¢ikmistir. Zamanla usta localarinin
imalatgilardan Grlinlerin miktarini ve kalitesini daha kolay kontrol edebilmek icin mallarina
tanimlayici isaretler koymalarini istemesiyle markada sembol kullanimlari yayginlasmaya

baslamistir (Farquhar, 1989).



Turkiye’deki isletmelerin kuruluslarindan bu yana incelenmesi sonucunda marka
kullaniminin ¢ok eski zamanlara dayandigi gériilmektedir. istanbul’da 1664’te tamamlanan
Misir Carsisi’nda acilan ilk diikkanlarda bile, diikkanin sagaklarinda kolaylikla taninmasini ve
ayirt edilmesini saglayacak isaretlere (yangin kulesi, fener, horoz, makas vb. gibi) yer
verilmistir. Tugralar, bayraklar ve sancaklar da devletleri, kralliklari, derebeylikleri temsil
eden birer marka simgesi olmustur. Ozellikle lonca teskilatinin aktif olarak esnafa denetim
uyguladiklari ve bir takim kalite standartlarina tabii tuttuklari Orta ¢ag doneminde,
denetimin daha sistematik yapilabilmesi icin esnafin Griinliine kendisini tanitici bir isaret

koymasi zorunluydu (Toksari, 2010: 12).

Tanimadiklari markalar ile karsilasan tiiketiciler satin alma stireci icerisinde karar vermekte
zorluk c¢ekebilmektedirler. Marka, bu acidan tiketicilerin karar verme siirecini
hizlandirmakla birlikte bu siirecte karsilasabilecekleri riskleri de azaltarak tiiketicilere fayda
saglamaktadir. Marka, tiketicilere herhangi bir karisikhk olmaksizin mesajlarin ayirt
edilebilmesi, satin alma kararlari esnasinda gliven duygusunun artirilmasi ve musteri
memnuniyetinin olusturulmasi gibi avantajlar sunar. Diger yandan, isletmelere de
pazarlama etkinligini arttirma, marka sadakati olusturma, karhlig arttirma ve rakiplerden
farkhlasarak rekabet UstlnliGgl elde etme gibi avantajlar sunmaktadir (Lin ve Kao,2004).

Marka degeri ise Aaker’in tanimina gore (1991); bir markayla alakali olusan farkindalik,
sadakat, algilanan kalite ve ¢agrisimlar gibi unsurlarla belirlenen degerdir. Bir diger tanima
gore ise marka sembolii, marka ¢agrisimi, marka ismi ve marka itibarinin degeri etrafinda
sekillenerek belirli bir markaya eklenen degerdir (Bas, 2015 :87). Bu tanimlardan yola
¢ikarak, marka degeri kavrami igerisinde gesitli unsurlar oldugu ve markanin bu unsurlara

bagli olarak degerlendigi sonucu ortaya cikarilabilir.

Markalar; isletmeler ile tiliketiciler arasinda duygusal bir bag ve iliski kurma firsati
saglamaktadir. Yapi geregi soyut olan markalar, tiiketicilere yine soyut olan deger demeti
sunmaktadir. Bahsedilen deger demeti, markayl rakiplerinden ayristiracak ve/veya
tuketicilere rakiplere kiyasla daha fazla fayda saglayacak cesitli unsurlardan meydana gelir.
Bundan dolayr marka degeri, pek cok marka tercihi alternatifinin bulundugu gliinimiz
kosullarinda, rekabet Ustinligl saglamak igin 6énemli bir unsurdur. Markanin Grdn

araciligiyla, isletmeye ve tiketicilere sagladig ilave deger seklinde kabul edilen marka



degeri; marka yoneticilerine stratejik karar alma sirecinde 6nemli firsatlar sunan ve yol
gosteren kavramdir. Degeri yliksek ve basarili bir marka, bir isletme icin 6nemli varliklarin
basinda gelir. Degerli markanin énemini bilen isletmeler markalarina deger katmak ve yeni
degerli markalar olusturmak icin caba gostermekte; bu da marka degeri kavraminin
Onemini arttirmaktadir. Tiketicilerin Griin ve marka hakkindaki tutum, disliince ve
davraniglarini anlamada ve sekillendirmede marka degeri kavrami oldukg¢a 6n plandadir

(Yaprakh ve Can, 2009).

2.1. Markanin Tanimi, Onemi ve Yararlari

Gunlmuz dinyasinda marka isletmeler icin 6nemli bir unsur olup, marka olusturmak ve
ona deger katmak uzun bir planlama sirecine dayanmaktadir. Marka olusturma siireci,
genellikle katmanlardan olusan bir siire¢ olarak tanimlanmakta; tiiketiciler marka ile
kendilerini ifade edebilmekte veya markanin sagladigi faydalardan yararlanabilmek igin

markayi kullanmaktadirlar (Toksari ve inal, 2012:20).

Gunlmuzde neredeyse Urinlerin tamaminin bir markasi vardir. Zamanla bazi Grinler
tasidiklari 6zellikler bakimindan rakiplerinden farklh hale gelmeye, daha ¢ok tercih edilir
olmaya baglamistir. Bu durum drinlerin birbirinden kolaylikla ayirt edilebilmesi igin
Uzerlerine bazi isaretler konmasi gerekliligini ortaya ¢ikarmis ve markalasma bu sekilde
olusmaya baslamistir. Cogu Uriin ise ambalajli olarak satilmasindan dolayi tiketiciyi tatma,
dokunma ve deneme imkani olmadan eski tecriibelerine, aliskanliklarina ya da reklamin

etkisine bagli olarak secim yapmaya itmistir (Toksari ve inal, 2012:23).

Marka bir isletmenin en degerli parcalarindandir; ¢iinki isletmelerin sahip olduklari marka
onun benzer Urlnler Greten isletmelerden kolayca ayirt edilmesini saglamaktadir (Ar,
2007:8). Mal ve hizmetlerin tercih edilmesinde marka 6zelliklerinin 6nemi buyiktir.
Tuketicilerin blyik cogunlugu markayi bir sembol veya imaj olarak algilayarak bu sembol
veya imajl kendine yakin hissederse markayla arasinda duygusal bir bag olusturabilir.
Markadan memnun kalan tiketiciler ise yakin cevresine Uriini tavsiye etmekten

cekinmeyecektir (Gedik,2001:5).



2.1.1. Marka Tanimlari

Marka, Tirk Markalar Kanunu’nda ““Sanayide, kiiclik sanatlarda, tarimda imal ve izhar
edilen, Uretilen veya ticarette satisa ¢ikarilan her nevi emtiayl baskalarininkinden ayirt
etmek icin, bu emtia ve ambalajin Gzerine konulan, emtia Gizerine konulmadigi takdirde,
ambalajlarina konulan ve bu maksada elverisli isaretler marka sayihr’” seklinde
tanimlanmistir. Bir baska tanima gbére marka, bir veya bir grup Uretici ve/veya saticinin
drlinlerini belirlemeye, tanitmaya ve rakiplerininkinden ayirmaya yarayan isim, terim,
sozclik, simge, tasarim, isaret, sekil, renk veya bunlarin bilesimleridir (Bas, 2015:37). Aaker
(1990); markayi isletmelerin rekabet UstUnliglu elde etmek icin kullandigi 6nemli
etkenlerden biri olarak gormekte fakat en onemli etkenin tliketicilerin marka algilari

oldugunu soylemektedir.

Amerikan Pazarlama Birligi'nin tanimina gore ise marka “Bir saticinin ya da saticilar
grubunun mal ve hizmetlerini tanimlayan ve onlari rakiplerinden ayirt etmeyi amaglayan
bir isim, terim, isaret, sembol, sekil ya da bunlarin kombinasyonudur.” (Dereli ve

Baykasoglu,2007:62).

Marka bir 6neridir; kar saglayacak sekilde benzersiz yarar elde etme vaadinde bulunan veya
buna vyonelten, tlketicileri kuru rekabetten daha iyi hedefleyen bir tekliftir

(Spaeth,2002:124).

Bir diger tanima goére marka, tiketicilerin algiladiklari duygusal ve islevsel unsurlara
dayanan ve onlarin zihinlerinde ayricalikli bir konum olusturan tiim izlenimlerin bilesimidir

(Knapp,2003:7).

istanbul Ticaret Odasi tarafindan yapilmis tanima goére ise marka; firmanin mal ve
hizmetlerinin isimlendirilmesi veya isaretlenmesinden ¢ok daha fazla anlam tasimaktadir.
Markanin pazari farkli bolimlere ayirma gorevi arzin farkllastirilmasinda onemli bir
stratejidir. Marka bir Urlnlin ge¢misi ve gelecegidir, Uriinlere anlam katar, yon verir ve
zaman icerisinde tiiketici ile firma arasinda karsilikli bir anlasmaya déniismektedir (istanbul

Ticaret Odasi, 2006:13).



Markanin igerdigi ve marka ile alakali birtakim kavramlar vardir. Bunlari kisaca asagidaki

sekilde 6zetlemek miimkindir (Bas, 2015:38-43):

Marka Adi: Markanin anlamli seslerle ifade edilebilen pargasidir. Kelime, harf ya da numara

seklinde olusturulabilmektedir.

Marka isareti (Sembolii): Markanin gézle gériilebilen sekilli kismidir.

Alamet-i Farika: Yasal veya hukuki yonden korunan marka veya pargasidir.

Mensei Adi: Uriiniin yetistirildigi veya tretildigi cografyadir.

ihtira Berati (Patent): Yaratici bir fikrin ve fikir sahibinin korunmasi amaciyla, devletce

verilen yasal korunma hakkini gésteren belgedir.

Logo: Bir isletme adini ve/veya alamet-i farikasini temsil etmek igin kullanilan tasarim veya

isaret stilidir.

Lisans: Bir seyi yapmak, tiretmek veya kullanmak lizere verilen izindir.

Ulkesel Marka: Tim dlke capinda dagritimi yapilan markadir.

Yerel (Bolgesel) Marka: Sinirli bir bolge veya sehirde dagitimi yapilan markadir.

Uluslararasi Marka: Diinya capinda pek cok ulkede dagitimi yapilan markadir. Dinya

markasi da denilmektedir.

Royalty: Taninmis isim ve markalarin varliklarini kendi Urinlerinde kullanabilmek icin

anlasma yapmis kurulusun, esas hak sahibine satis kazanclari icerisinden 6dedigi paydir.

Ortak Marka: isletmelerden olusan bir grubun iriinlerini diger isletmelerden ayirmak icin

kullandiklari isaretlerdir.

Garanti_Markasi: isletmelerin ortak &zelliklerini, menseilerini, Uretim ydntemlerini ve

kalitesini garanti etmeye yarayan isarettir.



Ticaret Markasi: Bir isletmenin ticaretini yaptigi mallari diger isletmelerin mallarindan

aylrmaya yarayan isarettir.

Hizmet Markasi: Bir isletmenin hizmetini, diger isletmenin hizmetinden ayirmaya yarayan

isarettir.

Marka Tescili: Marka sahibi kisi veya kurulusa verilen, markayla alakali her tirli varligin
marka sahibine ait oldugunu belirten belgedir. Markasi tescil edilen isletmeler marka

isminin sag Ust kosesinde ““R” (Registered-Tescil edilmis) semboliiyle bunu géstermektedir.

Asalak (Parazit) Marka: Diinya ¢apinda veya bir tilkede taninmis ve tescil edilmis bir marka

adinin veya benzerinin baska is kolundaki Grlinler Ureten isletme tarafindan kullanilmasidir.
Ornegin “Kadinca” dergisinin adinin, bu dergiyle hicbir iliskisi olmayan biri tarafindan
kurulmus bir guzellik merkezi tarafindan kullanilmasi asalak markaya ornektir. Turk

Markalar Kanunu’nun 11.maddesinde bu tarz kullanimlar yasaklanmistir.

2.1.2. Markanin Onemi ve Yarari

Tiketiciler, marka anlayisinin 6ziini olusturur. Clinkd bir markanin olusturulma kararlarinin
arkasinda yatan temel kaynak tiketicilerin gereksinimleri ve istekleridir. Tiketici istek,
ihtiyag ve gereksinimleri g6z ardi edilerek kurulan bir markanin basarili olma olasilig
dustktir. Markalarin konumlandirmasi dogrultusunda kimlik 6gelerini de kullanarak
verdikleri mesajlar ve bu dogrultuda gerceklesen marka iletisimi, tiiketicilerin kendileri icin
uygun olan markalari belirlemelerini saglar. Marka ile tlketici arasinda gerceklesen bu
iletisim, tlketicilerin markalar arasi secim yaparken zorlanmamalarina ve zaman
kaybetmemelerine yardimci olur. Markaya yiklenen soyut anlamlar, marka ile tiketici
arasinda bag olusturmasindan dolayl zaman iginde tiketicilerin markaya karsi sadakat

duymalarina da yol acar (Tosun, 2014:13).

Giunlmuzde bir isletmenin yasayabilmesi adeta Urettigi Grlinleri markalama basarisi ile
dogru orantilidir. Her markanin somut ozelliklerinin belirgin ve kendine 6zgli olmasi
isletmelerin kendi markalarini yasal olarak korumasini kolaylastirmistir. Ornegin marka ismi

kayitlanan ticari isim hakkiyla, tUretim siiregleri patentle, ¢esitli tasarimlar telif hakkiyla



korunma altina alinabilir. Bu yasal koruma olanaklari isletmelerin markalarina yaptiklari
yatirimin giivence altina alinmasini; dolayisiyla da markalarin isletmelerin yasal bir kaynagi
olmasini saglar. Markasiz Urlnlerin ise bu anlamda korunmasi olduk¢a zordur

(Tosun,2014:14-15).

Markanin pazarlama agisindan 6nemi isletme, aracilar, tiketiciler ve Ulkeler olmak lizere

dort degisik ydnden ele alinabilir (islamoglu ve Firat, 2011:8).

2.1.2.1. Markanin isletme agisindan 6nemi ve yararlari

Gunlmuzde markalarin ¢ogu, tiketicilerin istek ve ihtiyacini tatmin noktasindaki temel
gorevini yerine getirmektedir. Bu sebeple markalarin, rakip markalardan Ustiin olduklarina
dair tuketiciyi ikna edebilmesi icin benzersiz mesajlara ihtiyaci vardir. Tiketiciler,
markalarda fonksiyonel islev, nitelik, fayda saglama gibi temel Ozelliklerin bulunmasini
bekler. Bu temel 6zellikler olmazsa markayi segmezler. Ancak bu 6zelliklerin bulunmasi,
markayi segcmek icin yeterli degildir. Bu temel 6zelliklerin yaninda markanin soyut birtakim
ozellikler tasimasi da beklenir. Yani tiketiciler kendilerine psikolojik fayda saglayan, stati
kazandiran ve toplumda yer edinmelerine araci olan; farkhlik, Ustlinlik gibi pek cok

gostergesi bulunan markalara sahip olmak isterler (Uzun ve Erdil, 2009: 106).

Marka, isletmenin bir unsuru oldugu icin hem kar ve risk hem de rekabet avantaji
bakimindan anlamli bir degere sahiptir. Bu bakimdan isletmeye pek c¢ok fayda
saglamaktadir. Marka taklit, kopya gibi haksiz rekabete ve rakiplere karsi isletmeyi
korumaktadir. Marka talep yaratma noktasinda biyiik 5neme sahip olmakla birlikte; zaman
zaman isletmeden daha onemli hale gelebilmektedir. Marka, araci isletmeleri {rline
cekmekte son derece etkili olmaktadir. Bu durum isletmenin tedarik zinciri icerisindeki
gliciinG arttirmaktadir. Glcli marka, misteri baghligini arttiracag icin sadakat olusturma
noktasinda glcli bir role sahiptir. Glgli marka, pazara girisleri 6nemli oranda
etkileyebilmektedir. Glicli markaya sahip isletmeler Grinlerini daha yiksek fiyata satma
imkani elde etmektedir. Uluslararasi pazarlara girmekte glicli markalar daha avantajli
olabilmektedir (islamoglu ve Firat,2011:9). Ayni zamanda marka; tutundurmaya yardimci

olur ve talep olusturmada etkin rol istlenir. isletme ve {riin imajinin gliclenmesini ve
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tiiketici zihninde yer etmesini saglar. isletmenin satislarini ve rekabet giiciini arttirir. Daha
once basarisini kanitlamis ve tiketici zihninde kalite algisi olusturmus bir marka; Grin
hattina yeni Urinlerin eklenmesini de kolaylastirir (Bas, 2015:45). Cunki kaliteli oldugu
bilinen ve daha 6nceki tGrlinlerinden memnun kalinmis bir markanin piyasaya sunacagi yeni
bir Grinun de daha 6nceden tecriibe edilen rGn baz alinarak kaliteli olmasi beklenir.
Tiketici zihnindeki bu genelleme egilimi kaliteli bir marka igin avantajken; dusik kalite bir

marka i¢in dezavantaj olabilmektedir.

Markanin isletmelere sagladigi faydalari maddeler halinde asagidaki sekilde 6zetlemek

mumkindir (Uner, 2011:183-184):

-Uriine bagimhlik marka sayesinde olusturulabilir.

-Karli bir pazar bélimiinin hedeflenmesini saglayabilir.

-Tutundurma cabalarina destek verir.

-Uriiniin degerine deger katarak daha yiiksek bir fiyattan satilmasini saglayabilir.

-Marka isletmeye itibar saglar.

-Markalarin tiketicide gliven olusturmasi sonucunda markaya sahip olan isletmenin yeni

pazarlara girmesi kolaylasir.

Kisacasi, marka isletme icerisindeki énemli unsurlardan biridir. Oyle ki, cogu zaman
tuketiciler tarafindan isletme adindan ziyade marka adi bilinmekte ve taninmaktadir. Bu
sebeple markanin hem uriini hem de isletmeyi temsil ettigi unutulmayarak, marka ile

alakali kararlarin bu cercevede amac ve hedefler dogrultusunda verilmesi gerekmektedir.

2.1.2.2. Markanin tiiketiciler agisindan 6nemi ve yararlari

Tuketiciler bir trin ile Griine sahip markayi genellikle finansal risk, sosyal risk, psikolojik
risk, fiziksel risk, zaman kaybetme riski gibi riskleri de g6z oniinde bulundurarak tercih
etmektedir (Keller, 2003:8). Tiiketiciler tarafindan giiclii olarak algilanan bir markanin ise
bu riskleri elimine ettigi kanaati yaygindir (islamoglu ve Firat,2011:10). Marka, uriin
sayesinde kolayca taninabilir. Marka, Grinin kalitesini belgeler niteliktedir. Tiketici bir

markayi satin aldiginda hangi kaliteyi satin aldigini da bilmektedir. Markadan memnun
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kalinmasi halinde, tiiketici markanin Urin karmasi icerisindeki diger triinlere de olumlu
gozle bakabilecektir. Markadan memnun kalinmasi marka sadakatini ortaya gikartabilecek
ve bir Griiniin devamli satigini saglayabilecektir. Markanin bir “kisilik’”’, “referans” ve “ikon”
olarak degerlendirilmesi sebebiyle tiiketiciler kendi kimlik ve kisiliklerini yansitan bir
markay! tercih edebilecek ve bu sayede tatminleri artabilecek; ayni sekilde tiketiciler olmak
istedikleri kisilikteki bir markayi tercih ederek kendilerini olmak istedikleri sekilde gésterme

firsatina erisebileceklerdir (Bas, 2015:47).

Yukarida bahsi gectigi lizere, tiketicilerin satin alma karar slirecinde karsilastiklari 6 temel
risk bulunmaktadir. Bunlar; fonksiyonel risk, fiziksel risk, finansal risk, sosyal risk, psikolojik
risk ve zaman kaybetme riskidir. Bu riskleri kisaca su sekilde tanimlamak mumkindir

(Keller, 2003: 7):

Fonksiyonel Risk: tiriinlin saglamasi beklenen temel fayda ve fonksiyonlari gésterememesi

riskidir.

Fiziksel Risk: Grunin kullanicisina veya c¢evresindekilere fiziksel bir hasar verebilecegi,
sagligini veya mutlulugunu tehdit edebilecegi riskidir.

Finansal Risk: para kaybetme riski olarak da diistintlebilecek, liriine 6denen fiyatin Grin
icin asiri olmasi riskidir.

Sosyal Risk: tiiketicinin Grlni kullanmasindan dolayl utanmasi, sosyal ¢evresinde kabul
goérmemesi veya sosyal gevresinin Girlini begenmemesi riskidir.

Psikolojik Risk: Grtintn tiketicinin psikolojisinde olumsuz etki olusturabilmesi riskidir.

Zaman Kaybetme Riski: Grlinlin, fayda saglanabilecek diger trinlerin varligi sebebiyle firsat

maliyetine ve zaman kaybina neden olmasi riskidir.

Gucliu ve degerli markalar, tiketicilerin algiladiklari bu riskleri azaltmaya yardimci olur.
Kisilerin taninmis ve degerli markalari tercih etmelerindeki temel amaclardan biri, sosyal
riski azaltmaktir. Tliketici, sosyal riski azaltmak icin yakin ¢evresinden kisilerle alisverise
cikma ve giiclii markalari tercih etme egilimi icerisindedir (Bas,2015:89). Ulker’in “Aranizda
Ulker Cikolatali Gofret sevmeyen var mi?” slogani ise psikolojik riski azaltmak icin
gelistirilmistir. Bu slogan ile Grlnin, herkes tarafindan bilinen, sevilen ve karsi koyulamayan

bir lezzet oldugu vurgulanmaktadir. Reklam filmlerinde ve brosiir vb. gerceklestirdigi diger
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tutundurma faaliyetlerinde de slogan ile uyumlu ¢alismalar ylriten marka, hem tiketici
psikolojisinin olumsuz etkilenmesini ifade eden psikolojik riski; hem de sosyal cevresi

tarafindan begenilmeme riskini ifade eden sosyal riski elimine etmek istemistir.

Zaman kaybetme riski icerisinde; Urinin zamaninda teslim edilmemesi, bozulmasi
durumunda tamiratinin uzun zaman almasi, triiniin satin alimina harcanan zamanda diger
fayda saglayacak urinlerin satin alimi gergeklesebileceginden firsat maliyeti esas alinarak

yasanacak zaman kaybi gibi durumlar da yer alir.

Marka anlayisinin temel yapi taslari tiketicilerdir. Bir marka olusturulurken Griin ve Grln
tasarimi, fiyatlandirma, dagitim ve tim tutundurma aktiviteleri de dahil olmak Gzere pek
¢ok unsur tlketicilerin oOzellikleri, istek ve ihtiyaglari dogrultusunda sekillenmektedir.
Tuketiciler ve 6zellikle mevcut ve potansiyel musteriler dikkate alinmadan yapilandirilan bir

markanin basarili olma sansi distktir (Topcuoglu, 2016: 28).

Markanin tiiketicilere sagladigi faydalar su sekilde siralanabilir (Topcuoglu, 2016: 29):

-Tuketicilerin Grinleri kolayca tanimalarini ve ayirt etmelerini saglar.

-Taninmis marka tiketicilerin dikkatini ceker ve yarar saglayabilecekleri yeni Grlinleri kisa
zamanda fark etmelerini saglar.

-Kalite ile 6zdeslesmis bir marka miisterilerine prestij saglar ve bazi referans gruplarina
katilmalarini kolaylastirir.

-Taninmis bir markadan yapilan satin almalar, sonraki satin almalari kolaylastirir.
-Tuketiciler markayi kullanirken kendi karakterlerini de sekillendirir.

-Tuketici ve Uretici arasindaki iliskiyi gelistirir.

-Tuketicinin korunmasini saglar.

-Markali bir Grln tuketicilere satin alma sonrasinda da hizmetler sunarak Uriinle alakali
yasanabilecek sikintilari da Ustlenir.

-Tuketiciye Urin kalitesi hakkinda fikir ve glivence verir.

-Tuketici GrlinG yeniden satin almak istediginde, triine ulasmasini kolaylastirir.

-Satin alma karar sirecinde tiketicilerin katlanmalari gereken riski azaltir.
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Markalar, tliketici icin kalite garantisi ve glivencedir. Tuketici, markali bir Grlint satin alirken
sonraki satin almalarinda da ayni kalite standartlarindaki 6zdes Uriinle karsilasacagini bilir.
Ayni zamanda, markali Grin{in tiketiciye sundugu satis sonrasi hizmetlerden 6tiiri trinle
alakali olusabilecek sikintilar da isletmece Ustlenilmis olur ve bu da bahsedilen kalite
garantisinin bir parcasidir. Marka Urlnin kolaylikla taninmasini, hatirlanmasini saglar ve
rakip Urlnlerle karistirilmayi dnler. Bunlarin disinda, markanin tiiketici agisindan sosyal ve
psikolojik faydalari da mevcuttur. Kalite ile 6zdeslesmis bir marka tiketiciye prestij
katarken; tliketicinin cesitli referans gruplari icerisindeki varligini stirdlirmesine ve/veya
gruplara katilmasina etki etmektedir. Markanin sahip oldugu kimlik ve kisilik unsurlari da
tiketiciyi etkilemektedir. Tuketiciler, kendilerine yakin gérdikleri ve sahip olmak istedikleri
kisilik faktorlerini yansitan markalari tercih ederek ayni zamanda kendilerini s6zsiiz olarak
ifade etme imkani bulmaktadir. Ornegin rock miizigi hayat tarzi haline getirmis bir kisi bunu
dis gorlintsline de yansitabilmek icin asi kisiligi 6n plana ¢ikan markalari tercih etmektedir.

Bu da markanin tiketiciye “kendini ifade etme” imkani sundugunu géstermektedir.

2.1.2.3. Markanin aracilar agisindan 6nemi ve yararlari

Bir dagitim kanali icerisinde yer alarak Urlnlerin tlketicilere ulastirilmasi noktasinda
faaliyette bulunan araci isletmeler; malin dagitiminda goérev alarak bunun karsiliginda kar
saglamak amacindadir. Gigli markalarin birim basina aracilara biraktiklari kar genellikle
yuksektir. Ayni zamanda, Gnli markayi satan bir araci bundan faydalanarak baska mallari
hem daha uygun kosullarla isletmesine ¢ekebilir hem de satis hacmi bakimindan avantaj
elde edebilir. Gliclii markalari satan aracilar ticari ve toplumsal bir statl kazanmis olur. Bu

statli onlara baska alanlarda gii¢ ve prestij saglar (islamoglu ve Firat, 2011:11).

Kalite ile 6zdeslesmis bir markanin satisini yapmakta olan bir araci isletme, tutundurma
faaliyetlerinde de bunu kullanarak ilgiyi kendisine kolaylikla c¢ekebilmektedir. Bir
perakendeci icin duslintrsek; kaliteli bir markanin satisini yaptigini reklam gereclerinde
gostererek tiketiciyi magazasina kolaylikla cekebilmekte ve bu sayede de {rlin

karmasindaki diger Griin kalemlerini de tiketici begenisiyle bulusturabilmektedir.
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2.1.2.4. Markanin iilke agisindan 6nemi ve yararlari

Bir Ulkenin uluslararasi roli tanimlanirken o (lkenin ekonomik giicli ve sahip oldugu
markalar on plana ¢ikmaktadir. Uluslararasi markalar tlkedeki istihdami ve dolayisiyla milli
geliri arttirir. Uluslararasilasmis bir marka, ayni zamanda ait oldugu tlkenin diinya capindaki

imajinin gelismesine de katki saglar (islamoglu ve Firat,2011:11).

Degerli ve diinya ¢apinda taninmis bir marka tiiketicilere, aracilara ve ait oldugu isletmeye
pek ¢ok yarar saglamanin yaninda mensei Ulkesine de ¢esitli yararlar saglamaktadir.
Markanin uluslararasilasmasiyla markaya sahip (lke de uluslararasi iliskilerini
gelistirmektedir. Ulkelerin birbirinden farkli yasal uygulamalari, giimriik islemleri ve faaliyet
gosterilecek yabanci tlkede ortakliklar gerceklestirilmesi gibi durumlar sebebiyle birbiriyle
is yapmaya baslayan Ulkeler arasindaki iliski gelisecektir. Ayni zamanda yabanci tlkelerde
faaliyet gosteren marka, mensei ulkesine doviz getirisi saglayacaktir. Bu da gerek siyasal
gerekse ekonomik anlamda markaya sahip Ulke igin yarar saglayacaktir. Ayni zamanda
yabanci tiketicilere hitap edilmesi sebebiyle, tilkenin diinya tzerindeki bilinirligi artacak ve
(markanin isletme acisindan yararina benzer olarak) tiketici o Ulkeyi “kaliteli Grlnler
Ureten Ulke” seklinde algllamaya baslayacaktir. Almanya’nin otomotiv sektériinde
devlesmesi ve tiim diinyada adindan bu sektor ile birlikte siklikla s6z ettirmesi Almanya’nin
dinya Uzerindeki taninirhgini arttirmistir. Ayni zamanda Urettigi otomobil markalarinin
cogu son derece kaliteli ve sik oldugundan Almanya “kaliteli Grlinler Greten Ulke” seklinde
algilanmaya baslanmis ve diinya lzerinde bu algiya sahip tiim tiiketiciler, Alman menseili
Urlinlere (otomobil ile alakasi olmaksizin) bu dislince ile yaklasarak satin alma karar siireci

esnasinda bu unsuru goz 6nilinde bulunduracaktir.

Markanin yukarida siralanan énem ve yararlarindan sonra, iyi bir markanin 6zelliklerini de

su sekilde d6zetlemek miimkiindiir (Uner, 2011:184 ; Bas, 2015:38) :

-Marka, sahip oldugu Urlinlerin niteliklerine ve kullanim alanlarina iliskin bilgiler vermelidir.
-Marka adi kolayca hatirlanabilmeli, sdylenebilmeli ve taninabilmelidir.
-Yasalara uygun olmalidir.

-Marka adi ve logosu tutundurma cabalari icerisinde kolaylikla kullanilabilmelidir.
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-Marka adi olumlu gagrisimlar olusturmalidir.
-Uriiniin faydalarini animsatabilmelidir.

-Ayirt edici olmalidir.

Bir markanin yukaridaki 6zellikleri barindirmasi, o markanin iyi olabilmesi icin gerekli ancak
yeterli olmayan unsurlardir. Marka; isletmeden, Griinden, marka kimligi ve kisiliginden
bagimsiz dusiinilmemelidir. Unutulmamaldir ki marka dizayni tim fonksiyonlarin

bitlnlesiklik esasi cergevesinde sekillendirilmesi sonucunda anlami ve basarili olacaktir.

2.2. Marka Kimligi ve Kisiligi

Gulnlmuzde markalarin ¢cogu, tiketicilerin istek ve ihtiyacini tatmin noktasindaki temel
gorevini yerine getirmektedir. Bu sebeple markalarin, rakip markalardan tstiin olduklarina
dair tuketiciyi ikna edebilmeleri icin benzersiz mesajlara ihtiyaclari vardir. Tiketiciler,
markalarda fonksiyonel islev, nitelik, fayda saglama gibi temel o6zelliklerin bulunmasini
bekler. Bu temel 6zellikler olmazsa markayi segmezler. Ancak bu 6zelliklerin bulunmasi
markayi segmek icin yeterli degildir. Bu temel 6zelliklerin yaninda markanin soyut birtakim
ozellikler tasimasi da beklenir. Yani tiketiciler kendilerine psikolojik fayda saglayan, stati
kazandiran ve/veya var olan statisiiniin gostergesi olan, toplumda yer edinmesine araci
olan; farkhlik, Gstlinlik gibi pek cok gostergesi bulunan markalara sahip olmak isterler

(Uzun ve Erdil, 2009: 106).

isletmeler ve tiiketiciler arasinda duygusal bir bag kuran markanin insan gibi kimligi ve
kisiligi vardir. Kimlik, markanin disa yonelik karakteristik 6zelliklerini kapsar. Marka kimligi,
marka olusturmada stratejik bir arac¢ olarak goriilmektedir. Markanin kimligi markaya ait
tim yonleri kusatmakta; markaya iliskin parcalardan ¢ok bitlini 6nemsemekte, rekabet
ortaminda markanin gelisimini slirdirmesi ve karli bir blylime saglamasinda temel
kavramlardan biri olarak nitelendirilmektedir. Ayni zamanda marka kimligini marka
olusturma ve yonetiminde stratejik bir arac olarak degerlendirmek mimkindir. Gigli bir
marka olusturmak, dogru ve etkin bir marka kimligi tasarimi ve yiritilmesiyle ilgilidir

(Uztug,2003:43).
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Sahip olmak istenilen ve/veya sahip olunan statinin gosterilmesi, kisinin kendini marka
aracihgiyla ifade edebilmesi icin markanin kimliginin ve kisiliginin belirlenmis olmasi
gerekmektedir. Kisi, kimlik veya kisilik yonlyle kendiyle bagdastirdigi bir markaya daha

yakin hissedecek ve duygusal bir bag kuracaktir.

2.2.1. Marka Kimligi

Marka kimligi, genel olarak bir markanin yapmis veya yapacak oldugu tiim calismalarin
bitinlesik yonetimini yansitan bir kavramdir. Marka kimligi kavrami ilk olarak Kapferer
tarafindan 1986 yilinda kullaniimistir. Bu kavramin markalar agisindan tasidigi 6nem ve
sahip oldugu yaklasim gerek literatlirde gerekse uygulamada marka kimligi tartismasinin
kisa zamanda ragbet gérmesine neden olmustur. Marka kimligi anlayisi, bir markayi anlaml
ve benzersiz kilan her seyi kapsamaktadir. Bu anlayisa gére marka, bir Griinin islevsel
Ozelliklerinin yani sira marka kimliginin gerektirdigi unsurlari da igermektedir. Gliniimuzde
teknolojik ve finansal gelismeler sonucu rekabetin giderek yogunlasmasi ve bu dogrultuda
ayni kategorideki Grtinler arasindaki farkliliklarin giderek azalmasi, marka kimligi anlayiginin

tasidigl 6nemi arttirmistir (Tosun, 2014:75).

Marka kimligi, isletme tarafindan markaya yerlestirilmek istenen ve markanin kim oldugunu
gosteren bir kavramdir. Bu kimlik, pazarlama cabalarinda verilen mesajlarla tiiketicilere
aktarilmaya calisilir. Belirlenen kimligin hedef pazara hitap etmemesi veya yanls
aktarilmasi markayi basarisizliga strikleyebilmektedir. Marka kimligi genel olarak triniin
0zlnd, rakiplerinden farkliliklarini, rekabet Gstlnligind, tasidig degeri, yansittigi kisiligi,
temsil ettigi grubu ve tim bunlarin tiketiciler tarafindan nasil algilandigini iceren bir

kavramdir (islamoglu ve Firat,2011:13).

Markanin kimlik kazanmasi, bagl bulundugu isletmenin is kolu fark etmeksizin, markayi
anlatan ve ona imaj kazandiran temel yapilanmalardan biridir. Yani markanin en genel
taninma ve anlasilma aktivitelerinin kaynagidir. Markanin gelisimini stirdiirmesi, karl bir
blylime saglamasi da marka kimligiyle dogrudan iliskilidir. Glicli bir marka dizayn etmek

dogru ve etkin bir marka kimligi ile miimk{ndur (Bas, 2015:62).
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Marka kimligi olusturulurken asagida yer alan sorularin cevabinin verilmesi beklenir

(Kapferer,1992:75):

1) Bu marka neden var olmali? Olmasaydi, tlketicilerin mahrum kalacaklari faydalar
nelerdi?

2) Markanin hedef kitlesi kimlerdir?

3) Markanin vizyonu nedir?

4) Markanin sahip oldugu temel degerler neler?

5) Markanin misyonu nedir?

6) Marka misyonunu gerceklestirmek icin hangi irlin kategorisini kullanmali?

7) Markanin Ustlendigi roller ve Grtinler nelerdir ve bunlari en iyi nasil yansitabilir?

8) Markanin stili ve dili nedir?

9) Potansiyel musteriler markadan nasil etkilenir?

Bu sorularin yanitlarina gére kimlik ortaya konmalidir.

GUnumizde markaya ait 6zellikler markanin tercih edilmesinde biyilk rol oynamaktadir.
Tuketicilerin bliyik cogunlugu, tercih ettikleri markayr bir sembol veya imaj olarak
algilayarak kendilerini o markaya daha yakin hisseder. Tiketici, kendi fikirlerinde veya
markanin imajinda herhangi bir degisiklik olmadigi takdirde (riine her ihtiyac duydugunda
kendine yakin hissettigi ve asina oldugu o markay! satin alacak ve boylelikle markaya
sadakat olusmaya baslayacaktir. Ayni zamanda kullandigi ve memnun kaldigi bu markayi

diger tiketicilere de tavsiye etmekten cekinmeyecektir (Gedik,2001:5).

2.2.2. Marka Kisiligi

Marka kisiligi temelde markalarin da insanlar gibi kisilik 6zelliklerine, belli duygulara ya da
izlenimlere sahip oldugu varsayimina dayanir. Marka kisiliginin sembolik bir isleve sahip
oldugu soylenebilir. Boylece marka yas, cinsiyet gibi demografik ve sosyoekonomik sinif gibi
cesitli degiskenler agisindan degerlendirildigi gibi; sicak, duyarl, ilgili gibi bazi tipik kisilik
ozellikleriyle de iliskilendirilmektedir (Uztug,2003:41).
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Marka kisiligi kavrami ilk defa 1973 yilinda S. King tarafindan tanimlanmig bir kavramdir
(Mgh,2003:68). Marka kisiligi, insanlara ait birtakim kisilik o6zelliklerinin markalara
aktarilmasi ile olusturulmakta ve tuketicinin farkli markalari birbirinden ayirmasini
saglamaktadir. Marka biinyesindeki Grtnlerin nitelikleri gl¢li bir marka insa etmek ve
hedef pazarin ilgisini gekmek igin tek basina yeterli olmayabilir. Marka kisiligi, “Marka bir
kisi olsaydi nasil bir kisi olurdu?”” sorusunun cevabini bulmaya yoneliktir (Bas,2015:49). Her
isletme bir kisilige sahiptir. Kisiliksiz bir insan olmayacagi gibi kisiliksiz bir isletme de olamaz.

Kisiliksiz olmak bile bir tir kisiliktir (Moster, 2003:85).

Tuketiciler kolaylikla markalari bazi tinli kisilerle ve kendileri ile iliskili olarak diistinebilirler.
insan ve marka kisilikleri birbirlerine benzeyen ve birbirlerinden etkilenen iki kavram
olmasina ragmen bicimlenisleri farklilasmaktadir. insanlar arasinda bir insanin kisilik
ozelliklerinin algilanmasi o kisinin davranislari, inanglari, tutumlari, fiziksel goérinimi ve
demografik 6zelliklerine bakilarak gergeklesir. Bir markanin kisilik algilanmasi da dogrudan
ya da dolayli olarak markanin tiketicilerle kurdugu iletisimden etkilenir. Bu anlamda bir
markanin kisiligi; Grinle alakal nitelikler, Griin kategorisi ¢cagrisimlari, marka adi, marka
semboll, reklamcilik tarzi, fiyat ve dagitim kanali gibi pazarlama iletisimi uygulamalari ile
olusturulmaktadir. Arastirmalar, tiiketicilerin kendi kisilikleri ve marka kisilikleri arasindaki

uyumu dikkate aldiklarini ortaya koymaktadir (Uztug, 2003:42).

Cizelge 2.1. Marka kisilik 6lgegi

BOYUTLAR OZELLIKLER ORNEKLER
Samimiyet Mitevazi KODAK
Durust NESTLE
Haysiyetli
Neseli, Canli
Seckinlik Ust Sinif MERCEDES
Alt Sinif LANCOME
Yeterlilik(Ustalik) Guvenilir CNN
Zeki IBM
Basarili
Sertlik Erkeksi MARLBORO
Cetin NIKE
Coskulu Cesur BENETTON
Heyecanl DIESEL
Coskulu

Kaynak: L. Jennifer (1995) Conceptualizing and Measuring Brand Personality: A Brand Personality Scale
(Ceviren: Toksari ve inal, 2012), Standford University, 37.
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L.J. Aaker (1995) yapmis oldugu bu calismada, marka kavramina insani 6zellikler yiikleyerek
bes boyutta ifade etmistir. Markalarin da insanlar gibi duygulari oldugunu, markayi
kullanacak kisiye samimiyet hissi verdigini, toplumsal prestijini belirledigini ve pozitif bir ruh

haline girmesine yardimci oldugunu belirlemistir (Toksari ve inal,2012:37).

Cizelge 2.1’de yer alan marka kisilik 6zelliklerinden kisaca su sekilde bahsedilebilir

(Bas,2015:58):

Matevazi: Aileye yonelik, kliclik kasabali, uygun fiyat, mavi yaka
Diirlist: Samimi, gercek, ahlakli, distinceli, sefkatli
Haysiyetli: Orijinal, essiz, yaslanmayan, klasik, eski moda
Neseli/Canli: Duygusal, arkadas canlisi, sicakkanh, mutlu
Ust sinif: Biiyiileyici, yakisikh, iddiali, cok yénlii

Guvenilir: Caliskan, guivenli, etkin, guvenilir, dikkatli

Zeki: Teknik, kurumsal, ciddi

Basaril: Lider, kendinden emin, nifuzlu

Erkeksi: Hareketli, atletik

Cetin: Dayanikh, glcld, akilli

Cesur: Moda, heyecan verici, olagandisi, gosterisli, kiskirtici
Heyecanli: Havali, geng, canli, girisken, maceraci

Coskulu: Essiz, esprili, sasirtici, sanatsal, eglenceli

Kisacasi Marka Kisiligi, markalara insani bir takim kisilik 6zelliklerinin yiklenmesi sonucunda
meydana gelen bir kavramdir. Tiketiciler, kendilerine yakin hissettikleri Kkisilikteki
markalara daha pozitif yaklasabilecek ve markadan Urin satin alma disincesi

olusabilecektir.

Marka kisiligi 6lcegindeki boyutlar ve ozellikler ile bunlarin agiklamalarina degindikten
sonra, birbirine benzer gorilen ancak aralarinda bazi farklar bulunan birka¢ kavrami
aciklamak faydali olacaktir. Bu kavramlar; marka kimligi, marka kisiligi, marka imaji ve

marka konumudur.
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Cizelge 2.2. Marka kimligi, kisiligi, imaji ve konumu arasindaki farklar

tanimlanabilecekleri kimlik unsurlarina sahiptir.

Marka Kimligi Markanin ne gibi 6zellikler tasimasi gerektigi ve tiketici tarafindan
nasil algilanmasi istendigi belirtilir. Tipki insanlar gibi, markalar da

Marka Kisiligi Markanin sahip oldugu kisilik 6zellikleridir.
Marka imaji Tlketicilerin markayi nasil algiladigi ile ilgilidir.
Marka Konumu Markanin pazar igerisinde nerede yer aldigini rakiplerle kiyaslanmis

bir bicimde ifade eder.

Kaynak: Aaker, D. (1996). Building Strong Brands. (Second Edition). New York:The Free Press, 71.

Literatlirde markayla alakali olup birbiriyle karistirilmamasi gereken birtakim kavramlar
bulunmaktadir. Bunlar marka kimligi, kisiligi, imaji ve konumudur. Marka kimligi dendiginde
akla “kimlik’” 6gelerinin gelmesi beklenir. Tipki bir insanin kimligini aciklarken nereli oldugu,
ailesinin kim oldugu, hangi karakteristik 6zelliklere sahip oldugu gibi sorularin yanitlarini
vermeye calisiyorsak; bir markanin kimligini aciklarken de buna benzer sorulara cevap
verebilecek 6zellikler sunmamiz gerekir. Yani marka kimligi dendiginde tiketici zihninde
markaya sahip olan isletme, marka mensei, sembol ettigi ilave deger (prestij, kalite,
zenginlik gibi), markanin misyonu, vizyonu, Urlnleri ve is kolu gibi unsurlar canlanmalidir.
isletmelerin markalari icin tasarladigi kimlik égeleri, tiiketicinin markayla alakali algisi
Uzerinde buyuk rol oynamaktadir. Bir baska kavram olan marka kisiligi ise, markaya insana
ait birtakim kisilik 6zelliklerinin ylklenmesi sonucu olusur. Kimlikten farkli olarak kisilik,
markanin “Kim?”’ oldugundan ¢ok “Nasil?”’ olduguyla ilgilenecektir. Marka imaji, tim bu
kimlik ve kisilik ¢cabalarinin tlketici zihninde yer edinmis halidir. Yani tiketicinin markayla
alakali algisi markanin imajini olusturur ve bu alginin markanin hedefledigi dogrultuda
sekillenmesi, pazarlama ¢abalarinin amacina ulastiginin gostergesidir. Marka konumu ise,

markanin rakiplerine kiyasla tiiketici zihnindeki yeridir.

2.3. Marka Degeri Kavrami

Pazarlama literatlriinde musteriler ve markalar arasindaki iliskiyi aciklayabilmek icin

“marka degeri” kavrami ortaya cikmistir (Wood, 2000).
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Bir isletmenin; essiz bir marka olusturmadan 6énce kendi kurumsal kimligini anlamasi
gerekir. Bahsedilen kurumsal kimlik isletmenin varlik unsurlari olarak degerlendirilir. Bu
kimligin essiz ve miikemmel olmasi halinde, markanin diger tim yonleri de pozitif olarak
etkilenecektir. Bu sebeple marka olusturmadaki yol haritasinin ilk adimi marka degerini
dogru ifade etmekten gecer. Amag, isletmenin kurumsal kimligini benzersiz bicimde

tanimlayan Ug¢ ya da dort temel deger elde etmektir (Moser, 2003:31).

Marka degerinin pazarlama stratejilerinin olusturulmasindaki roli giderek artmaktadir.
Buna ragmen, literatiirde ortak kabul goren bir marka degeri taniminin bulunmamasi;
marka degerinin 6zelliklerinin ortaya konmasi agisindan zorlayici bir unsurdur (Keller,
2003:42). Marka degeri; ekonomi icerisinde yer alan yatirimcilar, Ureticiler, perakendeciler
ve tiketiciler gibi farkli gruplar agisindan ayri ayri degerlendirilebilir. Marka isminin
Urlnlere sagladigi ilave deger olarak tanimlanabilecek marka degeri, ekonomide yer alan
farkli gruplarin markay1 daha degerli algilamalarini saglamaktadir (Rio; Belen; Vazquez ve

Iglesias, 2001).

Marka degerini verimli bir sekilde tasarlamak ve sirdirmek, marka yapilandirma
faaliyetlerini etkili kararlarla sekillendirmek icin glicli marka degeri olusturacak yontemleri
hassas bir sekilde se¢mek gerekir. Degerli bir marka olustururken tiketici algisini
yonetmenin yaninda diger isletmelerin markayla alakah algilarinin da yonetilmesi
gerekmektedir. Ornegin, Hilton oteller zinciri tiiketici zihnindeki imajini gelistirmeye
calisirken; ayni zamanda seyahat acentalarinin markayla alakali algilariyla da

ilgilenmektedir (Bas, 2015:92).

Marka degerini, finansal ve tiketici temelli marka degeri olarak iki farkl boyutta incelemek
gerekir. Yatirimcilar icin markanin finansal degeri nispeten daha fazla dnem tasir. Maddi bir
yatirrmda bulunulacagi icin hisse senedi degerleri, isletmenin duran ve dénen varlik
unsurlari yatirimcilari yakindan ilgilendirmektedir. Uretici isletmeler ve perakendeciler ise
daha cok tiliketici marka degeri ile ilgilenmektedirler. Marka degeri, daha ylksek satis
yapabilme ve kar marji elde etme imkani sunar. Marka degeri Uretici isletmelere yeni Griin
gelistirme ve farkli pazarlara girme noktasinda avantaj saglarken; pazarda tutunma
kolayligi, markayi rakip isletmelerin saldirilarindan koruma, tiiketici gliveni kazanma gibi

imkanlar da sunmaktadir (Lassar; Mittal ve Sharma, 1995).
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2.3.1. Finansal Marka Degeri

Finansal agidan marka degerleme yontemi, maddi olmayan duran varliklarin degeri ile
sermayenin bir bileseni olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Sermayeyi olusturan unsurlar; insan
sermayesi, yapisal sermaye, tlketici sermayesi, iliski sermayesi, sosyal sermaye ve
rekabetci sermayedir. Bunlar igerisinde tiketici sermayesi, hem mevcut donemde hem de
gelecekte elde edilmesi beklenen gelirler Gzerinde dnemli bir etkiye sahiptir ve tlketici
degerinin isletmeye olan katkisi olarak ifade edilmektedir (Ercan; Basaran ve Demirglines,

2003:112).

2.3.2. Tiiketici Temelli Marka Degeri

Farquhar (1989), tiiketici temelli marka degerini (consumer based brand equity), tiketicinin
zihninde marka adinin g¢agrisimlariyla olusturulmus ve Uriine eklenmis ekstra degerler
olarak tanimlamistir. Aaker (1991), tiketici temelli marka degerini; pazarlama faaliyetleri
sonucunda olusturulan soyut bir varlik olarak, isletmenin tiketicilere sundugu mal ve
hizmetlerin tlketici zihnindeki degerini artiran veya azaltan, markanin isim ve/veya sembol
gibi ayirt edici ozellikleriyle alakali varlik ve ytukiumlulikler seti olarak tanimlamaktadir
(Aaker, 1991:15). Keller ise tiliketici temelli marka degeri icin; isletmenin markayla alakali
pazarlama faaliyetlerine tiketicinin marka hakkindaki bilgisine bagh olarak vermis oldugu
tepkiler tanimini yapmistir (Keller, 1993). Tez kapsaminda, Aaker’in (1991) calismasinda yer
alan ve dort unsurdan meydana gelen yapi esas alinmistir. Marka degeri; isletmenin
tiketicilere sundugu mal ve hizmetlerin tiiketici zihnindeki degerini artiran veya azaltan,
markanin isim ve/veya sembol gibi ayirt edici 6zellikleriyle alakali varlik ve yukiamlulikler
seti olarak tanimlanmaktadir. Tiiketici temelli marka degerinin kavramsal yapisi ve marka

degerini olusturan varlik unsurlari Sekil 2.1’de gosterilmistir.

Sekil 2.1’e gore, marka degeri boyutlari pazarlama c¢abalarindan biylk oranda
etkilenmektedir. Marka degerini olusturan deger boyutlari olarak da adlandiran varlik
unsurlar;; marka farkindalgi, marka cagrisimlari, markada algilanan kalite ve marka
sadakatidir. Deger boyutlarindan meydana gelen ve pazarlama cabalarindan etkilenen

marka degeri, isletmeye saglanan deger ve tiketicilere saglanan deger olarak ikiye
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ayrilmaktadir. Tiiketicilere saglanan deger isletmeye saglanan degerle baglantili olup; o da

pazarlama gabalarina katki saglamaktadir.

Isletmeye
Deger Boyutlar: Saglanan
Deger
Marka +
Farkindalig
. J Marka

Cagnsimlan

Pazarlama > Marka Degeri

Cabalan

L4

Markadan
Algilanan
Kalite

Marka
Sadakati

Tiiketicilere
Saglanan
Deger

Sekil 2.1. Tiiketici temelli marka degerinin kavramsal yapisi

Kaynak: Aaker, D. (1991). Managing Brand Equity. (First Edition). New York: The Free Press, 190.

Tiketici temelli marka degerinin tiketici zihnindeki 6nemini sayisal olarak ifade etmek

gerekirse (Davis, 2002, s.5-6);

- Tuketicilerin %72’si, halihazirda musterisi olduklari markanin irtinline, rakip markanin
drdininden %20 daha fazla para 6demeyi kabul etmektedirler.

- Tiketicilerin %25’i sadik olduklari markalari fiyati 5nemli olmaksizin satin almaktadirlar.
- lyi bir marka tanidik tavsiyeleri yoluyla hizla yayilir ve tiiketici satin alimlarinin %50’sini
tanidik tavsiyeleri olusturur.

- Tuketicilerin %50’sinden fazlasi, degerli bir markanin piyasaya sundugu yeni Urinlerin de

basarili olacagina inanir ve satin alma niyeti icerisinde olurlar.

2.4. Marka Degeri Varlik Unsurlari

Marka degeri unsurlari, bes farkh bélimden olusmaktadir. Bunlar marka sadakati, marka
farkindaligi, marka cagrisimlari ve algilanan kalite olmakla birlikte; son olarak diger tescilli
marka varlklari olarak siralanir. Marka sadakati, farkindaligi, cagrisimi ve algilanan kalite
marka degerinin yapitaslari olarak tanimlanirken; diger tescilli marka varhklari diye
genellenen kavram icerisinde marka adi, sembolli, alameti farikasi gibi unsurlar yer

almaktadir (Aaker, 1991:15).
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MARKA SADAKATI

MARKA
DEGERI

-Azalan pazarlama maliyetleri
-Ticari kaldirag etkisi

— > -Yeni misterileri cezbetme

-Farkindalik olugturma
-Guven verme
-Rekabet tehditlerine karsihk
verme zamani

MARKA
FARKINDALIGI

-Diger ¢agrisimlarla

b iliskilendirilebilecek arag
-Asinalik/begenme
-Baghlik isareti

-Dikkate alinan marka

-Tuketiciye deger saglar
-Bilgiyi
yorumlamada/islemede
-Satin alma
kararlarinda glivence
saglayarak
-Kullanim tatmininde

I~ ALGILANAN
KALITE

-Satin alma sebebi
-Farklilastirma/Konumlandirma
-Fiyat

-Kanal Gyelerinin ilgisini cekme
-Uzantilar

MARKA CAGRISIMI

-Yardim sreci/ Bilgileri yeniden
edinmek

-Satin alma sebebi

-Pozitif tutum/duygular
olusturmak

-Uzantilar

DIGER TESCILLI
MARKA VARLIKLARI

-Rekabet tstlnligu

-isletmeye deger saglar

-Pazarlama
programlarinin
etkinliginde ve
etkililiginde

-Marka sadakatinde

-Fiyatlarda/Marjlarda

-Marka uzantilarinda

-Ticari kaldirag
glciinde

-Rekabet
Ustinliginde

Sekil 2.2. Marka degeri unsurlari

Kaynak: Aaker D. (1991). Managing Brand Equity. (First Edition). New York: The Free Press, 190.

Sekil 2.2./de gorildigu gibi marka degeri; marka sadakati, marka farkindahgi, algilanan
kalite, marka ¢agrisimi ve diger tescilli marka varliklarindan meydana gelmektedir. Her bir
unsurun islevi maddeler halinde agiklanmistir. Marka degerinin geneline bakildiginda ise;
tuketiciye ve isletmeye deger sagladigi gorilmektedir ve bu degerin ne sekilde meydana

geldigi yine maddeler halinde belirtilmistir.

Marka degeri varlik unsurlari arasinda yer alan ilk doért unsur, musteri algilari ve
tepkileriyle ilgilidir. Diger tescilli marka varliklari seklinde genellenen patentler, alameti
farikalar vb. dogrudan tiiketiciyle ilgili olmadigindan tez kapsamindaki arastirmada ilk dort

unsur esas alinmis ve onlar Gzerinde durulmustur.
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2.4.1. Marka Sadakati

Marka sadakati kavrami ilk kez Copeland (1923) tarafindan ortaya konmus ve o tarihten
beri de literatiirde 200’lin (izerinde tanimlama yapilmistir (Lau ve Lee, 1999). Sadik
miusterilerin olusturulmasi ve firmaya kazandirilmasi uzun yillarca pazarlama uzmanlarinin
temel amaci olmus, bir markanin uzun dénemdeki basarisinin markanin sadik misterilerine

bagh oldugu distntlmustir (Knox ve Walker, 2001).

Marka degerinin temel boyutlarindan biri olan marka sadakati, tiiketicinin bir markanin
Uraininl surekli olarak tercih etmesi durumudur. Baska bir deyisle, tlketicinin rakip
markalar arasindan sirekli belirli bir markayl segme ve digerlerini reddetme egilimidir.
Marka sadakatini; tiketici tutumlari, aile, saticiile iliskiler, arkadas ve sosyal ¢cevre gibi pek

cok faktor etkilemektedir (islamoglu ve Firat, 2011:48).

Marka sadakati kavrami, tliketicinin markaya olan inancinin glicli olarak da tanimlanabilir.
Markaya iliskin bilgiler, tuketicilerin tGriinler/markalar arasindaki tercihinin sekillenmesinde
temel rol oynar. Tiketicilerin bir markada o markaya 6zgi farklar ve belirleyici 6zellikler
algilamasi ve bu 6zelliklerden etkilenmesi durumu, sadakatin artmasi i¢in blylk bir etken
olmaktadir. Gulgli bir markanin en temel oOzelliklerinden bir tanesi kendisine sadik

misteriler olusturabilmesidir (Uztug, 2003:33-34).

Gunlmuzde her isletme, sahip oldugu markaya uzun dénemli sadik kalacak miusteriler
edinmek istemektedir. Tiketicilerin bildigi ve glivendigi markalar, pazara yeni {rin
sunduklarinda da son derece avantajhdirlar. Clinkii misterilerinde marka sadakati olusmus

markalar icin yeni Griinin kabul gérme sireci hizlanmaktadir (Aaker, 1991:185).

Bir tiketicinin tutumu, belirli bir markayr satin almaya ikna oluncaya kadar cesitli
yontemlerle etkilenebilir. Ancak tiiketicinin bir markaya karsi ilgisinin ne kadar uzun sureli
olacagi veya baska bir deyisle tiiketicinin bir kere satin aldigI markayi satin almayi stirdiriip
sirdirmeyecegi gibi pek cok sorunun cevabi marka sadakati kavramiyla aciklanmaya

cahsiimistir. Marka sadakatiyle alakali galismalarin 6nemi oldukga fazla olsa da tiiketiciden
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alinan cevaplar her zaman garanti olmayabilir. Tiketicinin o markaya bagh kalip

kalmayacagi ile ilgili kesin kararlar vermek oldukga zor olmaktadir (Ewing, 2000).

Marka sadakati, pazarlamadaki énemli yapi taslarindan biridir ve markanin fiyati ve
ozelliklerinde degisim oldugu durumlarda tliketicilerin diger bir markaya gecme
ihtimallerini yansitmaktadir. Marka sadakati arttikga markanin rakip faaliyetlere olan
kirllganhigi azalir, marka daha gligli bir konuma gelir. Bu da uzun vadede karliligin artmasina
yol acar. Marka sadakati yiksek olan tiliketiciler, isletmeler ve pazarlama faaliyetleri

acisindan biyik bir avantajdir (Bas, 2015:95).

Marka sadakati olusmasinin isletmelere birtakim faydalari vardir. Bunlardan biri, marka
sadakati sayesinde pazarlama maliyetlerinin diismesidir. Sadik musterileri elde tutmak,
yeni misteri kazanmaktan daha az masraflidir. Clinkl potansiyel misterilerin satin aldiklari
mevcut markalari degistirmek konusunda motivasyon eksiklikleri olabilmektedir. Bu
misterilerle iletisim kurmak, 6zellikle marka alternatiflerini degerlendirme konusunda ¢aba
gostermiyorlarsa daha masraflidir. Sadik misteriler, tatmin olduklari ve Uriinle veya ona
bagli hizmetle ilgili olusan problemleri ¢ozlldigu takdirde markaya sadik kalmaya devam

etmektedirler (islamoglu ve Firat, 2011 :50-51).

Marka sadakati, isletmeye rekabet avantaji saglamaktadir. Bir markaya duyulan sadakat,
pazara yeni giren isletmeler icin 6nemli bir giris engeli olusturmaktadir. Marka sadakati
ylksek olan bir markanin var oldugu pazara girmek isteyen bir isletme, pazarda olusmus
marka sadakatini ortadan kaldirmak icin ¢cok fazla kaynak harcamak zorundadir. isletmeler
de bu nedenle boyle bir pazara girmeyi genelde goze almamaktadir. Ayni zamanda marka
sadakati isletmeye ticari genislik saglamaktadir. Gliclii marka sadakati isletmelerin aracilar
karsisinda da gli¢clii konuma gelmesini saglayacagindan, satis noktalarinda daha fazla rafa
sahip olma gibi bircok ayricaliga erismesine imkan tanimaktadir. Marka sadakati ayni
zamanda, potansiyel misterilere de gliven vererek onlarin harekete ge¢gmesine yardimci
olmaktadir. Sadik bir misteri grubuna sahip olmak, 6zellikle riski ylksek olan satin almalar
icin potansiyel misterileri isletmeye cekme noktasinda énemli bir faktordiir. Clinkl sadik
musteri yliksek oranda tatmin olmus tiiketicidir. Yiksek oranda tatmin olmus bir tlketici,

markanin basarili oldugu ve iyi hizmet sundugu algisina sahiptir ve markayi ¢evresine de
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tavsiye ederek bu alginin yayillmasina yardimci olur. Son olarak marka sadakati, rekabetci
tehlikelere zamaninda tepki verilmesini saglamaktadir. Pazara yeni 6zelliklere sahip bir
ariin girdiginde, sadik musteri grubuna sahip olan isletme kolay kolay endise duymaz.
Clnkd sadik musterinin, marka tarafindan daha iyi bir Grin g¢ikarilacagina olan inanci
ylksektir ve rakip isletmenin yeni Urlinind satin almama tutumunu sergileyecegi
disindlur. Boylece sadik musteriye sahip olan isletme, yeni Urinin rakipler tarafindan
pazara slrllmesinin verebilecegi olumsuz etkileri ortadan kaldirarak, daha avantajh
konuma gelebilmektedir (islamoglu ve Firat, 2011 :50-51). Ancak unutulmamalidir ki bahsi
gecen sadakat kesin ve sonsuz degildir. Piyasaya sunulan yeni Uriin eger tiketici istek ve
ihtiyaclarini daha iyi karsiliyorsa ve daha kaliteli algilaniyorsa, bazi misteriler tercih etme
yoluna gidebilir. Bu noktada mdisteri kaybi yasamamak adina degerli bir markanin
yeniliklerden surekli haberdar olmasi, tiiketici istek ve ihtiyaclarindaki degisimleri strekli
takip etmesi ve rakiplerinden ¢ok daha iyi Urlinler ¢ikardigl noktasinda misterisini ikna

etmeyi surdirebilmesi gerekmektedir.

Marka sadakati, son donemde tek bir marka kullanimi yerine markanin satin alinma sikligi
acisindan da degerlendirilmektedir. Yiksek marka sadakati, kategoride sadece tek bir
marka kullanilmasini ifade edebilir (Uztug, 2003:34). Ancak marka sadakatini sadece bir
markayi satin almayla es deger tutmak dogru degildir. Clinki bir markayi tekrar tekrar satin
alma, sadakatin yani sira rutin satin almanin da bir uzantisi olabilir. Ozellikle hizli tiiketilen
ve kolayda mal niteligine sahip olan Urinlerde, tiketiciler bir markaya baglanmadan ayni
markalari satin alma egilimi gosterebilirler. Markaya duygusal bir baglanma gergeklestigi
takdirde ise, marka sadakatinin kendiliginden gerceklesecegi distiniimektedir (Belch ve

Belch, 1998).

Marka sadakatine iliskin literatlirde, marka degerini tanimlamak adina iki temel
yaklasimdan s6z edilmektedir. Bunlardan ilki olan “davranissal yaklasim’’da, bir tiiketicinin
zaman icerisinde bir markayr tekrarli satin almasi, marka sadakati olarak
degerlendirilmektedir. Diger bir yaklasim olan “Tutumsal yaklasim”da ise, bir markanin
strekli satin aliminin s6z konusu olmasi gerekirken, gercek marka sadakati olusmasi icin
yeterli gorilmemektedir. Bu davranisin strdurilebilir olmasi ve bu sebeple de markaya

karsi olumlu bir tutum gelistiriimesi icin tlketicinin desteklenmesi gerektigi
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vurgulanmaktadir. Bu iki yaklasimin ise, marka sadakatini anlamlandirabilmek adina ayri

ayri degil; birlikte ele alinmasi gerekir (Day 1969; Lim ve Razzaque, 1997).

Marka sadakati tanim olarak, belirli bir kategori icerisinde en ¢ok tercih edilen markanin
orani olarak ifade edilebilir. Bu tanimin en blylk avantaji sayisal olmasi nedeniyle
matematiksel modellerde rahatlkla kullanilabilmesidir. Bu tanimdan vyola ¢ikarak
Cunningham “Coklu Marka Sadakati’” kavramini 6ne surmdustir. Bu kavrama gore,
tiketiciler kabul edilebilir birkag¢ farkl marka tespit edip bu markalar arasinda alisveris
rutinlerini olusturmaktadir. Yani tiketicinin uyarilmis kiimesinde (evoked set) birden fazla
sadakat duyacagl marka olabilir. Tuketici farkli markalara farkli derecelerde sadakat
gosterebilir. Ehrenberg ve Goodhart ¢oklu marka bagimhligini “X markasini tercih edenler

arasinda Y markasini da tercih edenlerin orani”’ seklinde tanimlamaktadir (Bas,2015:99).

Sadakat dizeyi ylksek musterilere sahip olan markalarin degeri de ayni sekilde yiksek
olacaktir. Bu sebeple sadakatin olusturulmasi, incelenmesi, sadik musterilerin edinilmesi ve
korunmasi, isletmenin marka degerinin ylikselmesi agisindan son derece énemlidir. Marka
sadakati, musterinin markaya sadakat boyutunda baglhlgiyla sonuglanan ve miusteri
tatminiyle yakindan ilgili bir kavram oldugundan; musteri tatmini ile marka sadakati
arasindaki iliskinin incelenmesi énemli olacaktir (Kotler, 1994:444). Sekil 2.5.’de, iliskiyi

olusturan unsurlar ve birbiriyle olan etkilesimleri goriilmektedir.

/ \
— /

Marka
Sadakati

Uriiniin
Performans

Asallillav

Sekil 2.3. Musteri tatmini ile marka sadakati iliskisi

Kaynak: Selnes, F. (1993). “An Examiation of the product performance on brand reputation, satisfaction and
royalty”. European Journal of Marketing, 27(1), 20.

Sekil 2.3’e gore Uriiniin performans o6zellikleri markanin Gnilint, markanin Gnid marka
sadakatini ve o da mdusteri tatminini etkilemektedir. Ayni zamanda miusteri tatmini de

Urintn performans oOzelliklerine etki etmektedir. Markadan, drliinden ve {rindn
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performans Ozelliklerinden memnuniyet duyan misteride tatmin olusmasi beklenir. Bu
sebeple, tatmin olusabilmesi icin Grin performans oOzelliklerini iyilestirmeye ihtiyag
duyuldugu gibi; Grlntn performans 6zelliklerinin iyilestirilebilmesi icin misterilerden gelen

geri bildirimler de 6nem tasimaktadir.

2.4.1.1. Marka sadakat diizeyleri

Aaker’e gore (1991), marka sadakat diizeyi 5 evreden olusan bir piramitle agiklanabilir.

Sadik olmayan alici durumuyla baslayan sadakat slreci sirasiyla aliskanhk edinmis alici,

tatmin olmus alici, dost alici evrelerinden gecerek en son sadik alici konumuyla son bulur.

Dost Alici

Tatmin Olmus
Alici
/ Aliskanlik Edinmis Alici \
/ Sadik Olmayan Alici \

Sekil 2.4. Marka sadakat piramidi

Kaynak: Aaker, D. (1991). Managing Brand Equity. (First Edition). New York: The Free Press, 40.

En altta yer alan diizeyde tiiketiciler sadik olmayip, markaya herhangi bir baghlik durumu
icerisinde degillerdir. Bu gruptaki tlketicilerin satin alimlari fiyata bagh degiskenlik
gosterebilecektir. ikinci diizey, markadan tatmin olmus ve marka satin alimini aliskanhk
haline getirmis tiketicilerin olusturdugu gruptur. Bu diizeyde tliketiciler marka degistirme
egilimi icerisine girebilecekleri bir tatminsizlik yasamadigi siirece aliskanliklarina devam
edecek ve bir sonraki sadakat diizeyine gecebileceklerdir. Bu diizeydeki tiketiciler icin
rakiplerin sunacagi ekstra fayda markayi degistirmek icin yeterli olabilir; ancak bu tiiketici
grubu aliskanliklarin etkisiyle satin alma gerceklestirdigi icin genellikle alternatif markalarla
ilgilenme ihtiyaci hissetmeyecektir. Uclincii diizeydeki tiiketicilerde tatmin tam anlamiyla
olusmustur. Bu tiketici grubunun marka tercihini degistirmesini saglayabilmek icin rakip
isletmeler tarafindan marka degisimini cazip kilacak ortalama Ustiinde bir fayda sunmak

gerekmektedir. Dérdinci diizeyde ise, markayi gercekten seven tiiketiciler bulunmaktadir.
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Tercihlerinin nedeni bir sembole, kendi deneyimlerine veya yiiksek algilanan kaliteye
dayanabilir. Bu diizeydeki tiliketiciler, kurduklari duygusal bagdan dolayr markanin dostu
olarak nitelendirilmektedir. En Ust dlizeydeki tliketiciler, markaya sadik tiketici grubudur.
Bu tiketici grubunda markayi kesfetmenin ve markanin misterisi olmanin gururu vardir.
Marka onlar icin sundugu somut faydalar disinda, duygusal olarak da bliylik énem tasir.
Markaya, baskalarina tavsiye edecek kadar gliven duymaktadirlar. Markanin sadik
miusterisi olarak kendi deneyimlerini 6vglyle baskalarina anlatan bu tiketici grubu, isletme

icin deger olusturmaktadir (Aaker,1991:41).

Bir baska kaynaga gore marka sadakati; tekrar satin alma oranlari, satin alma ytzdesi, satin
alinan marka sayisi gibi kriterlerle 6lculebilir. Marka sadakati, kavramsal bir degiskendir.
Tiketici kararlarinin sonucu olarak ortaya gikabilecegi gibi; tiiketici kararlarinin sebebi de

olabilmektedir (Bas, 2015:98).

Marka sadakati Uzerine yapilan ilk arastirmalarda, sadakat belirli bir markay! satin alma
sirasina gore tanimlanmistir. Arastirma kapsaminda Chicago Tribiine panelinde yer alan yiiz
tuketicinin sikca satin aldig1 kahve, portakal suyu, sabun ve margarin gibi Grlinlere ait veriler
incelenmistir. Her bir (irlin kategorisi icin dort-bes satin alma yapan tiketiciler, dért marka
sadakati kategorisinden birine uygun davranis sergilemistir. A,B,C,D.. seklinde ifadeler ayni
arlin grubuna ait farkli markalari temsil etmekle birlikte; sadakat dizeyleri asagidaki gibi

siralanabilmektedir (Bas,2015:98):

Bolinmez Marka Sadakati: AAAAAA seklinde bir satin alma sirasi yani ardisik olarak surekli

tek bir markanin tercih edilmesi durumudur.

Bolinmis (Coklu) Marka Sadakati: ABABAB seklinde, art arda farkh iki markanin satin

alinmasi durumudur.

istikrarsiz (Dengesiz) Marka Sadakati: AAABBB seklinde, art arda (¢ defa tek bir markanin

satin alinmasindan sonra diger markanin tekrarh bir bicimde satin alinmaya baslamasidir.
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Marka Sadakatinin Olmamasi: ABCDEF seklinde, her bir satin almada farkli markanin tercih

edilmesi durumudur.

2.4.2. Marka Farkindalig

Farkinda olmak, markanin tiiketici zihninde ne 6lglide glicli oldugudur. Hedef pazardaki
tuketicilerin markayla alakall bilgi dizeyinin tespit edilmesinin birinci adimi, markanin
farkinda olup olmadigini belirlemektir. Pazarda birbirini ikame eden sinirsiz sayida marka
vardir. Ancak tiketiciler s6z konusu markalar arasindan secim yaparken hangi kritere gore,
nasil secim yapmaktadir sorularinin cevabinin ortaya konmasi, farkindalikla da alakahdir.
Marka farkindalig, tiketicinin satin alma karar slirecinde markayi tanima ve hatirlama
performansini iceren bir olgudur. Marka farkindaligi; o markayi hatirlamak tizere tiiketiciye

verilen (rln kategorisi arasinda, o markanin secilebilme yetenegidir (Alkibay,2002:16).

Tuketici zihni icerisinde her biri farkli markalari temsil eden reklam panolari oldugunu
varsayarsak, her bir markanin pano blylkligi o markaya ait farkindalk dizeyini
gosterecektir. Farkindalik, “taninmislik’’tan (markayr duyma, bilme) “hatirlanirlik’’a (trin
grubu icerisindeki hangi markalarin hatirlandigi), “hatirlanan ilk marka’ olmaya ve “marka
ismi hakimiyeti”’ne (akla gelen tek marka) kadar siralanan, tiiketicinin markayi hatirlama
yollari ve yogunluguna gore olcllir (Bas, 2015: 117). Marka farkindaligi kavrami, temelde
marka taninirligi ve marka hatirlanirhginiigerir. Markayi satin alma davranisi gosterebilmesi

icin tiiketicinin 6ncelikle markayi farkinda olmasi gerekir.

Farkindaligin 6lcimiinde kullanilan marka farkindaligi diizeyleri, su sekilde siralanabilir

(Dobni ve Zinkhan, 1990):

-Taninirlik (X markasini hi¢ duydunuz mu?)

-Hatirlama (Hangi araba markalarini hatirliyorsunuz?)
-Hatirlamada ilk marka (Top of mind)

-Marka Baskinhgi (Uriin grubunda hatirlanan tek marka)
-Marka Bilgisi (Markanin konumu biliniyor mu?)

-Marka Fikri (Marka hakkinda bir fikre sahip misiniz?)
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Marka farkindahgi icerisindeki temel kavramlardan biri olan marka taninirligi, tiketicinin
markayi kategorilestirmek igin yeterli dizeyde bilgi sahibi olmasi ile agiklanir. Bu sebeple
taninirhk, markanin Griin  kategorisi icinde diger markalardan ayrilmasini ve
degerlendirilmesini saglamaktadir. Marka taninirligi; markanin kullandigi renk, bigim,
ambalaj gibi gorsel 6zelliklerini de icermektedir. Bu nedenle marka taninirhgi; Grin tasarimi,
ambalaj, logo ya da sembol gibi unsurlarla biiylk olgiide baglantilidir (Dobni ve Zinkhan,

1990).

Marka farkindaliginin icerdigi bir diger 6nemli kavram olan marka hatirlanirligi ise markaya
dair bir ipucu verildiginde tiketicinin 6nceki bilgilerini kullanma vyeterliligi olarak
tanimlanabilir. Marka farkindahgi kavrami, taninirlik ve hatirlanirlk bilesenleri ile birlikte
marka tercihini yonlendirebilmektedir. Hi¢ kuskusuz yeni markalar igin farkindalk daha da
onem taslyacaktir. Tuketici zihninde markaya dair taninirlik ve hatirlanirlik disinda, marka
mesajina bagli olarak olusmus fikirler de farkindahg etkilemektedir. Marka adi ile 6lcilen
farkindaligin yeterli olmayacagi distinilebilir. Bu nedenle de tiketicinin markayi tanimasi
ve hatirlamasi kadar markay! duydugunda ya da gordigiinde ne diisiindigii de temel bir
farkindalik diizeyi olarak degerlendiriimektedir (Uztug, 2003:30). Markanin taninmasi,
kisilerin onu daha 6nceden gérmis veya duymus olmalarindan 6tiirli bicimsel ve iceriksel
ozelliklerine dayanarak rakiplerden ayirt edebilmeleridir. Marka hatirlama ise, belirli bir
Uriine gereksinim duyuldugunda akla o Uriin grubunda faaliyet gosteren markalarin

gelmesidir (Tosun, 2014:204).

Tanimanin ve hatirlamanin satin alma kararinda etkili olabilmesi icin marka ile ilgili bilgilerin
cagrisim olusturacak sekilde bellekte depolanmasini saglamak gerekir. Markaya yonelik
gorsel ve iceriksel bilgilerin yani sira duygusallik temelli bilgilerin de cesitli mesajlar
aracthigiyla kisilere iletilmesi, cesitli cagrisimlarla farkindahgin gerceklesmesine yardim
eder. Markay rakiplerden farklilastirici bilgilerin bellege iletilmesi, marka islevi ve cesitli
semboller arasinda baglanti kurulmasini kolaylastirir. Bu durum ise, markanin cesitli nitelik
ve vyararlarinin ogrenilerek, markayi satin alma eyleminde bulunulmasina katki saglar

(Tosun,2014:204).
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2.4.3. Marka Gagrisimi

Cagrisimlar; markanin tiketici zihninde konumlandirilmasinda, satin alinmasinda ve marka
sadakati olusmasinda rol oynamaktadirlar. Bu sebeple, hem tiketiciler hem de diger
isletmeler igin Gzerinde durulmasi gereken bir kavramdir. Tiketicinin zihninde markayla
alakal birden fazla ¢agrisim olmasi miimkindir ve bu ¢agrisimlarin deger olusturabilecegi

cesitli yollar bulunmaktadir. Bunlar, asagida belirtildigi gibidir (Erdil ve Uzun, 2009, 264):

Bilginin_Hatirlanmasina_Yardimci_Olma: Cagrisimlar; marka ile ilgili ayrintilari tlketici

zihninde kodlayarak, ¢agristiran unsurun markayla 6zdeslestirilmesini saglar. Bu sayede bir
kelime, renk, muzik vb. ¢agristiran unsur her ne ise, ona maruz kalindiginda marka ve
markayla alakal bilgiler de hatirlanir. Ornegin; spor otomobil-hiz-kirmizi denildiginde akla
Ferrari’'nin gelmesi ¢ok blylik olasiliktir. Bunun sebebi, g¢agristiran unsurlarin tiketici

zihninde markayla 6zdeslestirilmis olmasidir.

Farklilastirma: Eger bir marka; kalite, fiyat, teknolojik tstlinliik, garanti siiresi gibi konularda
rakiplerinden farklilagarak Ustiin konuma geg¢misse, ¢agrisimlar bu farkliliklara yonelik

gerceklesir. Farklihklar, markanin ¢agrisimlarini ve hatirlanirlik diizeyini arttirmaktadir.

Satin Alma Sebebi: Markanin tiketicilere, vaat seklinde belirli bir satin alma sebebi sunmasi

cagrisimi giclendiren bir unsurdur. Mercedes ve BMW’nin miisterilerine statd, prestij gibi
soyut unsurlar kazandirmasi ve bunlarin kazanildiginin misteriler tarafindan hissedilmesi

bir satin alma sebebi olusturmaktadir.

Pozitif Tutum ve Davranis Olusturma: Cagrisimlar, markayla 6zdeslestirilerek tiiketicilerde

pozitif duygular olusturmayi amaclar. Pozitif duygu olusumunu saglayabilmek icin pozitif
mesajlarin verilmesi gerekir. Bunun icin sempatik gelebilecek semboller, karakterler ve
ifadeler kullanmakla birlikte; logo dizayni, renk tercihi, marka adi, marka slogani da pozitif

duygular uyandirmaya yonelik olmahdir.

Marka ile Yeni Uriin Arasinda Temel Olusturma: Markayla alakali olumlu ¢agrisimlar

bulunmasi ve misterilerin marka memnuniyeti saglandiginda, marka adi altinda piyasaya

siriilecek yeni bir Grin de ayni ¢agrisimlara sahip olacaktir. Markayla alakali olumlu bir
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cagrisima sahip olan tiiketiciler, ayni marka ile sunulan farkh trtinlere de sicak bakmakta ve

satin alma egilimi gostermektedirler.

Marka ¢agrisimlari, marka ile alakah tiketici zihnindeki ¢agrisimlari ifade eder ve olusan
cagrisimlarin farkh sebepleri ve farkli amaclari olabilmektedir. Genelde bir marka herhangi
bir konuda uzmanlasmis ve bu 0Ozelligi ile pazar icerisinde rakiplerinden farklilagsmissa;
¢agrisimlar da bu durumdan etkilenecek ve muhtemelen farklilastirma meydana getiren

ilgili 6zellik cergevesinde bir marka ¢agrisimi olusabilecektir.

Islevsel
Fayda
Uriinle
Tlgili
Ozellikler Denetim
Sonucunda Tiiketicinin Tiiketicinin
Elde Edilen N Markaya o Satin Alma
Fayda " Yonelik " Niyeti
Tutumu
I:[r[inle Uriinle
Ilgili ilgili
Olmayan Sembolik
Ozellikler Fayda

Sekil 2.5. Marka ¢agrisim modeli

Kaynak: Powpaka, Samart (1993). “Consumer Responses to Brand Equity an Empirical Investigation”’. Doctor
of Philosophy, The University of Texas at Arlington, USA, 16.

Marka ¢agrisim modelinde, Urinle ilgili olan veya olmayan 6zelliklerden dolay! bir ¢cagrisim
olusturmanin sdz konusu olabilecegi séylenir. Uriinle ilgili olarak triiniin islevsel faydasi
veya deneyim sonucunda elde edilen fayda, cagrisim olusturmada etkilidir. Uriinle ilgili
sembolik fayda da ¢agrisima sebep olan bir diger unsurdur. Cagrisim olusturmada etkili tim
bu faktorler, tiiketicinin markaya yonelik tutumunu olusturur. Bu tutumun olumlu olmasi
durumunda, genellikle tliketicide satin alma niyetinin olusmasi beklenir. Olumsuz bir tutum
olusmasi durumunda ise tiliketici satin almaya gonilli olmayacagindan, cagrisimlari

degistirmeye calisma yoluna gidilebilir.
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2.4.4. Algilanan Kalite

Algillanan kalite, marka veya uriniin beklenen performansi rakip isletmelere kiyasla
saglayabilme derecesi, tiiketici zihnindeki kalite Gstunligu algisi olarak tanimlanir (Aaker,

1991:45).

Algilanan kalite, sadece tiiketicinin memnuniyetiyle sinirli bir kavram degildir. Bir misteri,
Uriinle alakah dusuk bir beklentiye sahipse dahi memnuniyet durumunu yasayabilir. Ancak
memnun olmasi, algilanan kalitenin yiiksek oldugu anlamina gelmez. Uriin veya markanin
beklenenin ¢ok otesinde, rakiplerinden ayrisacak derecede dnemli unsurlar sunabilmesi
ancak kaliteli algilanmasini saglayabilir. Ayrica ylksek kalite algisi, her zaman markaya karsi
olumlu tutumlar olusmasi anlamina gelmeyebilir (Aaker,1991). Yuksek kaliteli algilanan bir
marka, bu algidan dolayi cok bliylk bir avantaj elde etmis dahi olsa; kimlik, kisilik, fiyat vb.

baska sebeplerden dolayi tercih edilmeyebilir.

Algilanan marka kalitesi, tiketicilerin Griin veya marka hakkinda kisisel olarak vardiklari
ustlinlik yargilarinin bir birlesimidir. Tuketicilerin bir markanin UstinliGgi veya segkinligi
hakkindaki karari olarak da distinilebilecek bu kavram; ¢cogunlukla soyut algilardan olusur

(zeithaml, 1988).

Gunlmuzde isletmeler acisindan algilanan kaliteyi artirmak rekabetci yapi geregi gerekli
hale gelmistir ve bircok isletme musteri tarafindan kaliteli algilanmak icin ¢caba sarf ederek,
kaliteyi stratejik bir silah olarak kullanmaktadir (Atilgan, Aksoy ve Akinci, 2005). Algilanan
kalitenin yiksek olusu, Girlin ve markanin algilanan faydasini da arttiracagindan, tiketiciyi
daha yiksek bir fiyat 6demeye gonilli olmaya ve marka kullanimina tesvik eder. Ayni
zamanda diger marka degeri bilesenleriyle de yakindan alakali olan bu kavram; markayla
alakali farkindaligin olusmasi, markanin daha kolay ¢agristiriimasi, yiksek kalite algisindan
dolayr muisterinin yiksek tatmin dizeyinde olmasi ve beraberinde de marka sadakati
olusmasi gibi durumlarin da saglanmasina yardimci olarak marka degerini arttirmaktadir.
Algilanan kalitesi yiksek bir markanin tiketicilerce taninmishgi fazla olacagindan, reklam
ve diger tutundurma cabalari daha etkili olur ve pazarlama calismalarinin timi de daha

etkin hale getirilebilir (Aaker, 1991: 87).
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Algilanan kalitesi yuksek isletmeler bu kalitenin sirekliligini koruyabildigi sirece,
rakiplerine kiyasla énemli bir rekabet Ustinligline sahiptir. Clnki ylksek kalite, ylksek
urdn fiyatlandirmasini da beraberinde getirir. Yuksek fiyat karhhigi arttirdigi gibi, markaya
yapilacak yeni yatirimlar i¢in de kaynak olusturur. Rekabetin yogun oldugu pazarlarda
piyasa genelinin Gzerinde bir fiyat belirlemenin mimkin ve kabul edilebilir olmasinda ve
pazar igerisinde rakiplere kiyasla avantajli hale gelebilmede algilanan kalitenin roli

biyiktir (Once, 1988:24).

Algilanan kalite ise, tiketicinin Grln igin zihninde bigtigi kaliteyi ifade etmektedir. Asagidaki

sekil, algilanan kalitenin boyutlarini gostermektedir (Aaker, 1991):

ALGILANAN KALITE

LN~

Farklilagtirma/ Kanal Uyesinin Fiyat Farki Marka Satin Alma
Konumlandirma ilgisi Genislemesi Sebebi

Sekil 2.6. Algilanan kalite boyutlar
Kaynak: Aaker, D. (1991). Managing Brand Equity. (First Edition). New York: The Free Press, 64.

Aaker (1991), algilanan kalitenin bes farkli boyutta incelenmesi gerektigini belirtmistir. Bu

boyutlari asagidaki sekilde agiklamak mimkiindir (Erdil ve Uzun, 2009: 254):

Satin_Alma_Sebebi: Tiketici genellikle bir markanin Uretim kalitesini objektif olarak

degerlendirecek bilgiye sahip degildir. Bu sebeple markanin gergek kalitesiyle ilgilenmekten
cok, algilanan kalitesi lizerinde durmaktadir. Kalite ile 6zdeslesmis bir marka, tiketici icin

basli basina bir satin alma sebebidir.

Farklilastirma/ Konumlandirma: Bir markanin algilanan konumu, tamamen algilanan

kaliteyle alakaldir. Kaliteli algilanan, farkhlasan ve rakiplerinden ayrisan bir marka,

algilanan konum itibariyle rakiplerinden daha Gstindiir.

Fiyat Farki: Algilanan kalitenin yilksek olmasi, Urline piyasa fiyatlarinin UGstlinde

fiyatlandirma yapma opsiyonunu beraberinde getirir. Tiketiciler, yiksek kalite bir Griin igin
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daha yuksek fiyat 6demeye gonulli olmaktadir. Ortaya ¢ikan bu fiyat farki, karlihgi artirabilir

veya markaya yeniden yatirim yapmak i¢in kaynak olusturabilir.

Kanal Uyesinin llgisi: Algilanan kalite; perakendeciler, aracilar ve diger kanal tyeleri igin de

son derece 6nemlidir. Yiksek kalite bir marka, aracilar karsisinda da glglii konumda olup

dagitim avantaji elde eder.

Marka Genislemesi: Yiksek kalite markanin tiiketici, araci ve tiim pazar igerisindeki olumlu

algilari ve gl¢li konumu sayesinde genisleme imkanlari daha fazladir.

Sekil 2.8.'de acik¢a goruldugiu gibi, algilanan kaliteyi sekillendiren birtakim boyutlar
mevcuttur. Tlketiciler, markayi bahsi gecen boyutlar cercevesinde degerlendirerek toplam
bir kalite algisina ulasirlar. Algilanan kalitenin ylksek olmasi, markanin tiketici icin “kalite”

standartlarina uygun oldugunu ifade etmekte ve tiiketici ilgisini cekebilmektedir.
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3. INDIRIM KAVRAMI VE MARKA DEGERI ILE iLiSKiSi

Bilingli alisveris yapan pek c¢ok tiketicinin “indirime girmesini bekleme” davranisini
gosterdigi uzun zamandir gozlemlenmektedir. Modaya uygunlugu 6nemseyen bir kisi
kiyafet magazalarina girerek en yeni Grlinleri satin alip cok para harcarken, biitcesine dikkat
eden biri biraz bekleyerek satin aldiginda tasarruf edecegini bildiginden indirimi bekleme
davranisini gosterebilir. Giyim Grinlerinin blytk bir cogunlugu sezon sonunda %70 ve belki
daha fazla indirimli fiyattan satisa sunulacagindan, ne kadar uzun siire beklenirse o kadar
¢ok tasarruf edilir. Ancak indirime girmesini beklemenin de riski vardir. Magazanin Griini
indirime girmeye firsat kalmadan satmasi yliksek olasiliktir. Buna ragmen, her gecen gin
daha fazla kisi tasarruf edebilmek igin bu riski alma yoluna gitmektedir. Msterilerin biylk

bir cogunlugu Urin indirimde degilse satin almamayi tercih etmektedir (Phillips, 2011: 345).

Rekabetin ylksek oldugu pazarlarda en sik kullanilan saldiri bigimi ve yoneticinin en gézde
silahi olarak fiyati gorebiliriz. Satis hacmini fiyat indiriminden daha hizli ve etkili ylkselten
baska bir pazarlama araci bulunmadigi diisiincesi yoneticiler arasinda yaygindir. Bu nedenle
pek cok pazarda fiyat indirimi savaslari istisna olmaktan c¢ok kural haline gelmistir (Simon,

2017: 34).
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Ortalama indirim (%)

1967 1977 1987 1997
Yil

e ()ze| Uriin Magazalari
Departman Magazalari

Sekil 3.1. Departman ve ozel Uriin magazalarinda liste fiyatindan yapilan ortalama indirim

oraninin 1967’den 1997’ye kadar olan donemdeki degisimi
Kaynak: Phillips, R. (2011). Fiyatlandirma ve Gelir Optimizasyonu (Cev. A. Demiriz ve H. N. Demiriz), 349.

1960’ yillardan bu yana perakende Uriinlerde gerceklestirilen indirimlerin hem boyutunda
hem de uygulanma sikliginda istikrarh bir artis vardir. Sekil 3.1, 1967 yilindan 1997 yilina

kadar hem farkh tirdeki bircok mali satan blyik magazalardan (department store), hem
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de belli bir tiirde Griin satmaya odakli nispeten kiiciik magazalardan (special store)
derlenen verilerden yola g¢ikarak, satin alma icin 6denen fiyatin liste fiyati tzerinden
ortalama indirim yuzdelerini gostermektedir. 1967 vyilinda indirim oranlari %10-15
civarlarinda seyrederken; 1967-1977 yillari arasinda buylk bir artis gostermistir. 1970li
yillarin bir noktasinda indirimli satis istisna olmaktan ¢ikip kural halini almistir. Sonraki
yillarda da buna benzer bir artis seyretmis ve indirim oranlari surekli olarak artis

gostermistir (Phillips, 2011:348).

Sekil 3.1."de gosterilen ortalama indirimin sirekli olarak artmasinin sebepleri fazlasiyla

tartisiimaktadir. One siiriilen sebeplerden bazilar asagidaki gibidir (Phillips, 2011:349):

-Perakendeciler arasindaki rekabetin yogunlagmasi ve misteri degiskenlikleri,

-“Her glin dusuk fiyat” stratejisini benimsemis indirimli zincir magazalarinin ve outlet
magazalarin sayisindaki artis,

-Tuketicilerin surekli olarak indirim yapilmasini beklemesi ve perakendeci indirim
yapmadikca satin alma davranisini gostermemesi,

-Stok devir hizi duslik drlnleri hareketlendirerek elden c¢ikarma amaciyla yapilan
indirimlerden elde edilen gelirin bir kismi ile Uretici isletmelerin perakendeci masraflarini
karsilamaya baslamalari; yani fiyat indirimlerinden elde edilen gelirin kullaniminin artmasi,
-Tuketicilerin standart Grtinlerin yani sira farkh ve gesitli Grtinlere olan talebinin artmasidir.
Bu talep artisi sebebiyle, standart disi trinlerin raf 6mri standart Uriinlere kiyasla kisa
oldugundan isletmeler eski envanteri elden ¢ikararak yenilerine yer agma zorunlulugu

duymus ve bu da fiyat indirimini gerekli kilmaya baslamistir.

indirim, pek cok tiiketiciyi satin almaya yonelik olarak harekete geciren bir uygulamadir.
Uriine normal fiyatinin altinda bir bedel deyerek sahip olma diisiincesi, tasarruflu alisveris
yapiyor olma hissini de beraberinde getirmektedir. Ayni zamanda indirim uygulamalarinin
sinirh bir zaman dilimi icin gecerli olmasi da tiketicinin harekete gecmesini hizlandiran bir
diger unsurdur. Tliketici, bazen Urine ihtiyac duymasa bile tasarruflu alisveris yapacak olma

glidusliyle satin alma gergeklestirebilmektedir.
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Gunlmiuz tiketicileri daha bilingli ve tasarruflu alisveris yapmayi, daha iyi bir rtini daha
ucuz fiyata satin almayi tercih etmektedir. Alisveris yaptiklari yerden veya siklikla satin
aldiklari Griinden vazgecmek istemiyor gibi goriinseler bile, rakip firmalar tarafindan
kendilerine sunulan tasarruf firsatlarini da kagirmayi istemezler. Bu sebeple isletmeler son
zamanlarda, miusterilerde markaya dair sadakat olusmasi adina birtakim teknikler
kullanmaya baslamislardir. Bu teknikler arasinda musteriyi kulip Uyesi yapma, marka
sadakat kartlari sunma ve bu kartlar sayesinde indirim firsatlari olusturma, musteri
sikayetlerini memnuniyete donistiirme gibi fiyat disi araglar da yer almaktadir. Fiyat disi
araglarin kullaniminin yaygin olmasina ve isletmelerce tercih edilmesine karsin, etkinlik ve
etkililik esasli bir degerlendirme yapildiginda pazarlamanin en temel degerlerinden biri olan
fiyatin ve fiyat Gzerinden uygulanan indirimlerin énemini hala korudugu soéylenmektedir

(Gllgubuk, 2008).

GUnumiz kosullarinda her tarafa yayilan indirim uygulamasi, sektorel olarak degisiklik
gostermektedir. Ozellikle ilaglar, sinema/tiyatro biletleri ve cesitli sabit yiyecek ve ev
esyalarinda indirim vyapilmasi nispeten daha nadirdir. Bu Uriinlerde yapilan kigclk
miktarlardaki indirimler ve promosyonlar dahi satislarda kayda deger bir ylkselise sebep
olabilmektedir. Diger yandan, her giin disiik fiyat stratejisini benimsemis ve bu sebeple ¢ok
nadir indirim yapan Wal-Mart gibi isletmelerin sayisi da hizli bir bicimde artmaktadir.
Bununla birlikte ortaya ¢ikan gorus birligi, sebep ne olursa olsun indirim uygulamalarinin
artacagi yoniindedir. indirim planlamalari yapmak ve yerine getirmek isletmelerin cogunun

zamaninin ve enerjisinin bliyik kismini almaya devam edecektir (Phillips, 2011:350).

3.1. Fiyat indirimleri ve indirim Sekilleri

Fiyat indirimleri, Grinin liste fiyati Gzerinden belirli bir oranda uygulanan ve {rlin satislarini
arttirma amaci tastyan bir uygulamadir. Bu uygulama farkli sekillerde ve farkl sebeplerle
karsimiza ¢ikabilmekte ve pazarlamada satis gelistirme faaliyetleri arasinda yer almaktadir.
En cok kullanilan sekli satis fiyati Gzerinden indirim yapilmasidir. Simdi al sonra 6de seklinde

kampanyalar da fiyat indirimleri kapsaminda degerlendirilir (Duncan, 2002:573).
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Fiyat indirimleri gogunlukla, potansiyel musterilerin dikkatini gekmek ve onlari satin almaya
itmek amacli gerceklestirilmektedir. Bu sayede, potansiyel musterilerin markanin trdnlerini
denemesi saglanacaktir. Fiyat indirimleri temel olarak Urin fiyatini asagiya ¢ekmek veya
ayni fiyata daha fazla Uriin vermek suretiyle satin alimi tesvik edici nitelikte bulunan

uygulamalardir (Cipli, 2008: 36).

Fiyat indirimlerine tarihten bu yana kisaca géz atacak olursak, sikintili envanterin fiyatini
asagl ¢cekme uygulamasi ticaretin yayginlasmasindan bu yana kullaniimaktadir. Ancak
Amerika Birlesik Devletleri’'nde fiyat indirimleri 1950’li yillarin 6ncesinde ¢ok daha nadir
goriilmekteydi. indirimler dzel giinlerle baglantiliydi ve bazi rakip magazalarin aralarindaki
fiyat savaslarina bagh olarak dizenli araliklarla ortaya g¢ikmaktaydi. Perakendecilerin
bircogu fiyat indirimlerinin 6nline gecebilmek icin cok ¢caba sarf etmekteydi. 1950’li yillarda
San Francisco’da bulunan ve biyiik magazalardan biri olan The Emporium midurlerine:
“Yiksek oranda yapilan fiyat indirimlerinin aslinda ne magazaya ne imalat¢iya ne de
miusteriye faydasi vardir. Magaza mal varliginin ya da envanterinin degerini kaybeder.
imalatgi ilerde yapilacak satislarini ve tiriinlerinin prestijini kaybeder” seklinde bilgi verildi.
Bu 6rnekte de acikca goriildigu gibi pek ¢ok perakendeci fiyat indirimlerini satin almada,
fiyatlandirmada ve pazarlamadaki yanlisliklar diizelene kadar gecerli olan; yanhsliklarin
varligina dair kanit olusturan bir unsur olarak ele almaktaydi. The Emporium’un resmi
birimlerinde “Aynen kazalar gibi fiyat indirimleri de dikkatsizligin direkt sonuclaridir”
denmekteydi. Az sayidaki bazi perakendeciler ise fiyat indirimlerinin hatalari telafi etmek
icin kullanilan bir yol olmaktan ¢ok daha fazlasi oldugunun bilincindeydiler. 1915 yilinda o
zamanin o6nde gelen perakendecilik ders kitaplarinin birinde su sekilde cimlelere
rastlanmaktaydi: “Fiyatlardaki ¢arpici tenzilatlar kayda deger bir kar saglamanin yani sira
magazaya ait reklam ilanlari okuyucularini heyecanlandirir ve indirimli fiyattan reklami
yapilan drinlerle birlikte baska dUrlinler satin alma ihtimali olan kalabalik insan

topluluklarinin magazaya gelmesi konusunda yardimci olur” (Phillips, 2011:348).
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Sekil 3.2. Fiyat indirimi uygulamalari kapsaminda 6rnek bir haftalik satislar
Kaynak: Phillips, R. (2011). Fiyatlandirma ve Gelir Optimizasyonu (Cev. A. Demiriz ve H. N. Demiriz), 367.

Sekil 3.2.'de gergek bir fiyat indiriminden alinan veriler kullaniimistir. Bu sekilde, 23.
Haftadan baslayarak 52. Haftaya kadar devam eden 30 haftalik satis sezonunda yer alan bir
kadin bluzunun fiyati ve haftalik satiglari gosterilmistir. 32. Haftada %30, 40. Haftada ilave
%20 ve 48. Haftada yine ilave %20 olmak Uzere (¢ kere indirim yapilmistir. Son fiyat liste
fiyatinin %70 indirimli halidir. Bluz satislari ilk birkac hafta yiksek olmus, sonrasinda ilk fiyat
indirimine kadarki siirede distis yasamistir. ilk fiyat indirimi yapildiktan sonra tekrar
yukselmistir. Yapilan her bir fiyat indirimi, bir dnceki haftaya kiyasla satiglari arttirmistir. Bu
durum, fiyat indirimlerinin satislari arttirma konusundaki verimliligini goézler online

sermektedir (Phillips, 2011:368).

Fiyat indirimleri, ayni zamanda tiketici zihninde “genelleme” yapilmasina sebep olarak
tiim magazada indirim oldugu algisini olusturur. Ornegin bir magazanin vitrininde “25 TL
degil, 15 TL” yazisini goren tiketici, tim UGriinlerde indirim oldugu algisina kapilacak ve
magazay! ziyaret etme istekliligi genellikle artacaktir. Ancak unutulmamalidir ki fiyat
indirimlerinin avantajlari oldugu gibi dezavantajlari da mevcuttur. Kalite ve fiyatin birbirine
esit iki kavram oldugu algisindan dolay disik fiyath Griinin distk kaliteli Griin olarak
distnulmesi, distk fiyatin sebep oldugu kalabalik, zayif hizmet gibi unsurlar da distk
fiyatin dezavantajlarindan sayilmaktadir (McGoldrick; Betts ve Keeling, 2000). Bir baska

kaynaga gore fiyat indirimlerinin satislari canlandirmasi, Griiniin denenmesini ve marka
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gecislerini 6zendirmesi, tiiketimi arttirarak stok problemlerine ¢6ziim liretmesi avantajlari
arasinda sayilirken; karlar izerinde negatif etkiye yol agmasi, fiyat duyarhligini arttirmasi ve
dogru kullanilmadigi takdirde marka imajini zedelemesi dezavantajlari arasinda sayilabilir.
Fiyat indirimleri, siralanan bu avantajlara ulasabilmek adina tiketiciyi en fazla etkileyen
uygulamalardir. Hatta tliketicilerin cogu satin alma karari verirken indirim uygulamalarini
g6z onlinde bulundurmaktadir. Ancak fiyat indirimlerinin siklikla kullaniimasinin da belirli
riskleri vardir. Fiyat indirimleri, karlar izerinde negatif etkiye sahip oldugu gibi; indirime
iliskin kirllma noktasinin yanlis tespit edilmesi halinde marka imajini da blylk oranda
zedeleyebilmektedir. Unutulmamalidir ki, pazarlama faaliyetlerinin basariya ulasabilmesi
icin tliketicilerde heyecan uyandirmasi gerekmektedir. Bu heyecani uyandirabilmek icin
fiyat indirimlerinin belirli donemlerde gergeklestiriimesi ve indirim oranlarinin dogru tespit

edilmesi kritik bir rol Ustlenmektedir (Tolon ve Zengin, 2016:102).

Etkin bir fiyat indirimi dizayn etmek, isletmenin karsilasabilecegi olasi dezavantajlar
onlemek adina son derece 6nemlidir. Etkinligi saglamak i¢in kullanilabilecek yontemleri ise

asagidaki sekilde 6zetlemek mimkindir (Phillips, 2011:373):

-ilk fiyat indirimi Griin satisa ¢iktiktan en az dért hafta sonra yapilabilir ve %15’ten daha az
olamaz.

-Belirli bir seride yer alan butin Grinler belirli bir magazada ayni fiyat indirimi dizenine
sahip olmak zorundadir; yani ayni zamanda ayni indirim oranlari belirlenmelidir.
-Herhangi bir Grinin fiyatinda, bir satis donemi icerisinde dort seferden fazla indirim
yapilmamalidir.

-Yapilan her indirim bir dnceki indirime kiyasla en az %10 daha fazla olmalidir.

-Uygulanan indirim ylzdeleri %5’in katlari olmalidir. Yani %13 veya %22 gibi oranlarda
indirim yapilmamalidir.

-Bir fiyat indirimi uygulamaya konulduktan sonra; degistirilmesi icin en az bir hafta
uygulanmis olmalidir.

-Belirli bir boélgede yer alan tim magazalar ayni fiyat indirimi dizenini uygulamak
zorundadir.

-Yeterli miktarda envanter outlet magazalarinin minimal stoklama seviyelerini saglamak

icin satilmadan bekletilmelidir.
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Fiyat indirimi uygulamalari 6zellikle modasal Urinler, pisirilmis ve dayanma siresi kisa olan
yiyecekler, bazi biletler ve toptan ¢icek satislarinda gorilmektedir. Asagida bahsedilen is

dallari da fiyat indirimini siklikla kullananlar arasinda gosterilebilir (Phillips, 2011:357):

Bayramlara Ozgii Uriinler; iilkece kutlanan her tiirlii dini ve milli bayram éncesi siisler, havai

fisekler, kartlar, sekerler vb. indirimli olarak satisa sunulur.

Turlar; genel anlamda bir tur paketi gidis-donlis ulasim ve konaklamayi kapsar. Tur
operatorleri turlari yaklasik bir yil dnceden satisa sunmaya baslar. Zaman yaklastikca farkh
turlardaki rezervasyonlari stirekli takip ederler. Satislar beklenenden daha koéti gidiyorsa,
tur operatoriinin fiyatlari asagl cekmesinde yarar vardir. Fiyat asla yikselmeyecegi; aksine
disecegi icin ve envanter stoku dayaniksiz, depolanamaz oldugu icin tur operatorleri fiyat

indirimi uygulamak durumunda kalacaktir.

Otomobiller; modasal Uriinler gibi otomobiller de yillik satis sezonu icerisinde faaliyet
gosterirler. Her eylul ayinda yeni modeller piyasaya ¢ikar ve bir sonraki yilin modellerine
yer acmak icin bir yil icerisinde satilmalari istenir. Bazi modeller “¢ok iyi”’ oldugu igin
indirime girmeye gerek kalmadan satilabilir ancak genele bakildiginda otomobillerin ¢ok
hizli bir bicimde liste fiyatindan satilma olasiligi cok yiiksek degildir. Hem Uretici isletme
hem de perakende magazasi satislari hareketlendirmek icin fiyat indirimi uygulamalarina

gitmektedir.

Perakendeciler Urlnlerin indirimli satisini yapmak igin ¢esitli metotlar kullanirlar. Bu
metotlar arasinda dogrudan fiyat indirimi gerceklestirmek ya da 6zel glin indirimleri (milli
bayramlar, yilbasi vb.), kisa sireligine tek Urin fiyatina iki Grln satisi, tanitim amaciyla
distk fiyattan satisa sunma, indirim saglayan kuponlar vb. yer almaktadir. Promosyon
temelli indirimlerin ortak noktasi kisa siireligine tasarlanmalari ve sire bitiminde Grlinlerin
liste fiyatina geri donmesidir. Ancak fiyat indirimleri, Grlinlerin modasi gegmeden envanteri
temizlemek ya da yeni stoklara yer agmak icin kullaniliyorsa; indirim basladigl andan
itibaren Grin fiyatlar sabit olarak asagi cekilir. Boyle bir durumda trin indirimli fiyattan
satisa sunulduktan sonra hem satici hem de alici o Urlnln fiyatinin tekrar artmasinin

muUumkiin olmadigini bilir (Phillips, 2011:346).
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Sekil 3.3. Dort aylik siirede perakende fiyatinin degisimi 6rnegi: (A) kazak ve (B) televizyon
Kaynak: Phillips, R. (2011). Fiyatlandirma ve Gelir Optimizasyonu (Cev. A. Demiriz ve H. N. Demiriz), 347.

Sekil 3.3.”de yer alan grafiklerde bir televizyon setinin (B) ve bir kadin kazaginin (A) dort
aydan fazla bir zaman dilimi igerisinde liste fiyatinin ylUzdesi olarak belirlenmis glinliik
fiyatlari gosterilmistir. Televizyon setine iki kez indirim yapilmis ve fiyat her seferinde
indirim zamani bittikten sonra liste fiyatina geri donmistir. Kazagin fiyatina bakacak
olursak, bir kez indirime girdikten sonra tekrar eski fiyata donmedigini ve her fiyat
indiriminden bir sonraki indirimde daha da asagi ¢ekildigini goririz. Kazak, yaklasik ti¢ hafta
liste fiyatindan satisa sunulduktan sonra %20 indirimle satilmaya baslanmis ve bundan
sonra li¢ kere daha indirime girmistir. Dort ayin sonunda kazak liste fiyatinin yaklasik
%20sinin altinda satisa sunulurken, televizyon seti liste fiyatindan satilmaya devam
etmektedir (Phillips, 2011:346). Bunun sebebi, kazak gibi giyim Urlnlerinin modadan
etkilenen ve zaman igerisinde degerini hizli bir bicimde kaybeden drinler olmasidir.
Modacilar tarafindan her senenin her dénemi igin ayri kreasyonlar dizayn edilmekte ve
bunlar piyasaya sunulmaktadir. Durumun bdyle olmasi sebebiyle, 6rnegin 2018 ilkbahar-
Yaz koleksiyonu, yalnizca tanimlandigi zaman dilimi icerisinde en vyiksek degerine
ulasacaktir. Bu sezonda piyasaya siirlilmus olan Grtinler, ayni senenin sonbahar-kis aylari
icerisinde dahi deger disusl yasayacaklardir. Clnkli, mevsim degisiklikleri haliyle
tuketicilerin giyim ihtiyaclarini da degistirecektir. Yazin tisort, sort gibi giysi ihtiyaclari duyan
tiketici kisin mont, kazak gibi kalin giysileri tercih edecektir. ilkbahar-Yaz koleksiyonu
icerisinde piyasaya sunulmus yazlik Grinler, kisin kullanilamayacagi icin anlamini ve
degerini yitirecektir. Bu Uriinlerin tekrar anlam kazanacagi ve kullanilacagi 2019 ilkbahar-

Yaz doneminde ise, lirtinler bir sene 6ncenin trind olacagindan, modasi ge¢mis algilanacak
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ve ayni zamanda 2019 ilkbahar-Yaz dénemi icin yeni bir kreasyon halihazirda piyasaya
sunulmus olacaktir. Sonug olarak, kazak gibi giyim Grlinleri moda faktori sebebiyle zaman
icerisinde hizli bir sekilde deger diislisii yasamaktadirlar. Bu sebeple isletmeler, algilanan
degeri en yiksek seviyede olan “yeni sezon (rlin"” kategorisini sezon bitimlerinde
stoklarindan ¢ikarmak ve yeni gelecek Urlinler icin yer agmak istemektedirler. Bu durum, ilk
Uc hafta liste fiyatindan satisa sunulup zaman igerisinde indirime girerek tekrar eski fiyatina
donmeyen kazak 6rnegini agiklamaktadir. Televizyon drneginde ise, modasi gegme gibi bir
durum s6z konusu degildir. Ancak glinden giine gelisen teknoloji sektori icerisinde belirli
bir zaman sonra duslk teknoloji Griin olarak algilanacaktir. Bunun yani sira, teknolojik
gelismelerin Grlinlere yansimasi ve daha dnce piyasaya slirtilmis Grlnleri diisiik teknoloji
olarak gostermesi sireci, moda sektériindekine gore ¢ok daha yavastir. Bu sebeple
isletmeler televizyon gibi trinlerde hizlica elden ¢ikarma kaygisi glitmeyip; cesitli sebepler
ile (isletmenin taninmasi, markanin denenmesi, triine olan talebin artirilmasi vb.) gegici

fiyat indirimleri uygulamaktadirlar.

Fiyat indirimleri tuketicilerin etkilendikleri ve talep ettikleri bir satis tutundurma
faaliyetidir. Belirli bir GriinG satin almak igin tiiketicinin her zamankinden daha az miktarda
bltce ayirmasi veya ayni blitceyle daha fazla triin satin almasi misteri zihninde her zaman

ekonomik ve tatmin edici bir alisveris olarak algilanmaktadir (Kasikgi, 2007:73).

Fiyat indirimleri, liste fiyati tGzerinden ylzdesel olarak gdsterimi yaygin olmakla birlikte

genelde Ug farkl sekilde karsimiza ¢ikmaktadir (Kasikgi, 2007:74):

Klasik Fiyat indirimi: Uriiniin liste fiyati (izerinden belirli bir tutarda veya belirli bir yiizdede

indirim yapilmasidir.

Ekstra Uriin Kazanci: Bir iriin alana ikincisi (ayni Uriin ya da herhangi bir {iriin) bedava

seklindeki indirimlerdir. Bu indirim sekli, gida mamulleri disindaki sektorlerde (6zellikle
modasal Grlinlerde) sezon sonlarinda siklikla rastlanan bir indirim seklidir. 3 al 2 6de, 6 al 5
ode ya da x litre aldiginizda y litre bedava seklinde degisik uyarlamalar magazalarda siklikla
gorulebilmektedir. Bu tlr indirimlerin yapilmasinin genel sebebi ¢oklu paket satiglarini

saglamaktir. Bu indirim biciminde 6zel dizayn edilmis ‘“‘multi pack’ ya da ““combo pack’ adi
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verilen paketler igerisine yerlestirilmis birden fazla Girlin bir bltln olarak satisa sunulur ve
“indirim”” ibaresi paket izerinde yazilir. Uretici firmalar daha ekonomik algilanmak ve toplu
satis sansini yakalamak icin Urinlerini coklu pakete koyup, daha fazla miktarda Urin satisi

icin indirim uygulamaktadir.

Karma indirim: Bir Griinii aldiginizda ikincisini %50 indirimle satin alma hakki kazanmaniz,
karma indirim basligi altinda incelenen bir uygulamadir. Satin alma sonrasinda kazanilan bu

indirim hakki, bazen ayni Griniin ikincisi icin bazen de farkl bir Grin kalemi icin gegerli olur.

Fiyat indirimi uygulamalari cogunlukla el ilanlari, perakende noktasi dergisi gibi kanallarla
duyurulur. Duyurulacak mesajlarda indirimli Grtnler, indirim tarihleri ve varsa sinirli stok
durumlari net olarak ortaya konmalidir. Cliinkii birgok magazada indirimin son indirim
gliniinden daha 6nce bitirilmesinden dolayi sorunlar yasanmaktadir. Fiyat indirimlerinin bu
esnada yanhs bir algi olusturmasina sebebiyet vermemeye dikkat etmek gerekir. Asiri
indirimler tarihi gegmis, raf omri dolmus, talep goérmeyen (riin seklinde de

algilanabilmektedir (Kasikgl, 2007:77).

Baska bir kaynaga gore fiyat indirimleri, iki farkli tirde karsimiza ¢ikabilmektedir. Birincisi
paketleme (bundling) seklinde yapilan fiyat indirimleridir. Ornegin, bir hamburger ve kola
alana patates kizartmasi yari fiyatina seklinde kurgulanmis bir kampanya buna 6rnektir.
ikinci tirii ise Griniin dogrudan indirimli fiyattan satilmasidir (Munger ve Grewal, 2001).
Paketleme seklindeki fiyat indirimleri birden fazla trlini igerisinde barindiran indirimli fiyat
Onerileri olarak karsimiza g¢ikmaktadir. Biraz dnce verilen patates, hamburger ve kola
orneginde oldugu gibi belirlenmis bir ya da birkag triniin satin alinmasi durumunda yine
belirlenmis diger bir GrliinGin veya ayni Grinn ikincisinin indirimli olarak satilmasi; 6zellikle
fast food restaurantlarinda rastladigimiz yiyecek+icecek+tath seklinde bir meni satin
alinmasi durumunda yiyecek, icecek ve tatlinin ayri ayri alinmasina kiyasla daha diisiik bir
fiyat onerilmesi; oOzellikle kolayda mallarda siklikla rastlanilan iki Griiniin bantlanarak
birlestirilmesi yoluyla olusturulmus ve indirimli fiyatla satisa sunulmus paket halindeki

Urlinler de buna 6rnek teskil etmektedir.
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Bununla birlikte; fiyat indirimleriyle alakali Gi¢ farkli kavrami asagidaki sekilde 6zetlemek

mimkuindir (Munger ve Grewal, 2001):

- Ucretsiz Secenekler: indirim, bir dizi licretsiz secenek olarak sunulur.
- indirim: Tiiketiciye geleneksel fiyat indirimi sunulur.

- lade: Miisteriye para iade edilir.

Fiyat indirimiyle alakali yontemlerden bir tanesi de “pazarlik-mizakere” yontemidir. Bu
yontemde indirim, misteriye satis elemani tarafindan satis esnasinda saglanmaktadir.
Pazarlik-mizakere yontemi; mal ve hizmetin tirilne, saticinin icerisinde bulundugu bolge
ve kosullara ve satis elemanina bagll olarak uygulanmaktadir. Ozellikle danismanhk
hizmetleri, otomobil alim-satimlari, gayrimenkul ve her turlii emlak alim-satimlari, ihale
usulleri ve nakliye, sigorta gibi hizmetlerde pazarlik-mizakere yonteminin kullanimini

gormek mimkindur (Tek, 1999:474).

3.1.1. Fiyat indirimi Yapilmasinin Sebepleri

Bir saticinin 100 dolarlik bir Grlint ytzde 25 indirimle satmasi mi yoksa dogrudan 75 dolara
satmasi mi daha iyidir sorusu, klasik ekonomide yaniti olmayan bir sorudur. Onlara gore
sonu¢ 6nemlidir; misteri her iki halde de 75 dolar ddeyecektir. Bu sorunun cevabi ise,
misteri beklentisinde ve algilanan faydalarda saklidir. indirimler, misterilere ek pozitif
fayda saglar. Misteri icin 100 dolarlik bir Griini ylzde 25 indirimle almak, dogrudan 75
dolar 6demekten ¢cok daha fazla net fayda getirir (Simon, 2017: 84).

Sekil 3.2’de yer alan O6rnege donecek olursak, televizyon setine gecici bir fiyat indirimi
yapilmasina karsin kazagin fiyatinin sirekli olarak asagi cekildigini hatirlayabiliriz.
isletmeciler bu durumu kazagin modasal bir iriin olmasina ve buna bagli olarak zaman
icerisinde degerinin azalmasina baglamaktadir. Diger taraftan televizyon seti ise zaman
icerisinde degerini kaybetmeyeceginden fiyatinin stirekli olarak asagiya ¢ekilmesine gerek
yoktur. Bununla baglantili olarak gosterilen ikinci sebep ise bir sonraki sezon liriinlerine yer
acabilmek igin kazagin satilmasinin sart olmasidir. Modasinin ge¢mis olacagi tarihe kadar

satilmayan bir kazak, orijinal fiyatinin %20sine veya daha altinda bir fiyata outlet
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magazalara ya da bir araciya (jobber) satilir. Uriinlerin hareketlenmesi ve bir sonraki sezon
UrGnlerine yer acilabilmesi icin fiyatlarin asagiya c¢ekilmesi gerekir. Televizyon seti
orneginde ise magazadaki yerinin temizlenmesi ve yeni modellere yer agilmasi igin baski
yapan buylk bir neden yoktur. Yani, mevcut model artik tretilmeyinceye kadar ya da yeni
bir modelin gelmesi sebebiyle artik kullanilmayacak hale gelene kadar televizyonlarin

magazadan kaldirilmasi icin bir sebep yoktur (Phillips, 2011:350).

isletmelerin fiyat indirimi sebeplerini su sekilde siralamak mimkiindir: Olagan
faaliyetlerden kaynaklanan indirimler, promosyonel indirimler, satis politikalarindan dogan
indirimler. Bu indirimlerin sebepleri ise genelde; fiyatlandirma ve satista yapilan yanlsliklar,
liste fiyatinin musteriler tarafindan benimsenmemesi, normal sire¢ icerisinde bozulma,
eskime, solma, seri sonlari modasi gecmis Urin, 1skarta, Griinin degerinde disus seklinde
karsimiza c¢ikmaktadir (Tek, 1999: 471). Ancak belirtmek gerekir ki satis tutundurma
faaliyetlerinden biri olan fiyat indirimleri; satislari kisa slirede arttirma, yeni mdsterileri
cekme, tliketicide markaya ve Uriine dair farkindalik olusturma ve ilgi cekme gibi pek ¢ok

faydayi isletmelere sagladigindan, bu amaclar dogrultusunda da kullanilabilmektedir.

Daha 6nce de deginildigi gibi; bir Girlinlin degerinin tiiketici zihninde dlsils yasamasinin fiyat
indirimi uygulamaya sebebiyet verecegi yaygin bir kanaattir. Bir Grlinln tiiketici zihninde
deger dilsisl yasamasinin nedenlerinden bazilari ise su sekilde siralanabilir (Phillips,

2011:351):

-Kullanim Siiresi: Eyliil ayinda satin alinan bir mont hemen gelecek aylarda giyilebilir. Ancak

bir sonraki nisan ayinda alinan ayni mont icin bu durum s6z konusu degildir. Tiiketicilerin
blyik cogunlugu monta gelmekte olan kis aylarinda giymeye gore deger bicerler ve bu

deger kis ilerledikce diser.

-Modaya Uygunluk: Tiketicilerin bir kismi modasal bir trini sezon basladiginda almaya

onem verirken bazi tiiketiciler ise daha duslik fiyattan satin almaya dnem vermektedir.
Benzer bir durum tliketiciye yonelik kisa 6mirli elektronik esyalar ve video oyunlari gibi
drdnler igin de gecerlidir. Bazi tuketiciler en son ¢ikan Griine ya da oyuna ilk sahip olanlar

arasinda yer almak isterler.
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-Gerileme: Bir trinin kalitesi zaman igerisinde azalabilir. Bir glinlik ekmek ile firindan yeni
¢ikmis taze ekmegin tatlari ayni degildir. Buna benzer bigcimde, aylardir sergilenmekte olan

bir kiyafet de zaman icerisinde cazibesini yitiren bir gériiniime sahip olacaktir.

-Demode Olma: Tiiketiciler bir Grlinlin daha kaliteli versiyonunun ileri bir tarihte ortaya
¢ikacagini distndrler. Zaman ilerledikce mevcut irinl almaktansa yeni Grinl bekleyerek
onu satin almak tiketici zihninde daha mantikhdir. Tiketicileri beklemeyip o an satin
almaya ikna etmek icin cok daha fazla indirim sunmak gerekir. Bu durum, 6zellikle tiiketiciye
yonelik klclik elektronik esyalar, bilgisayarlar icin gerekli olan ek Urilinler ve otomobiller

acisindan ¢ok daha gegerlidir.

Yukarida bahsedilen sebeplerden kullanim siiresi, modaya uygunluk ve gerileme basliklari
altinda aciklanan durumlar musteri davranislari ve fiyat duyarhligiyla iliskilidir. Kullanim
suresi olarak incelendiginde pazar, su an mont almaya ihtiyac duyan ve daha fazla 6demeye
istekli olan tiketiciler ile bekleyerek tasarruf etmeyi tercih eden tiiketiciler olmak lzere iki
boliime ayrilmistir. Modaya uygunluk bashgi altinda pazar “au courant” diye adlandirilan
modaya cok diiskiin kisiler ile beklemeyi géze alan ve deger konusunda daha duyarli olan

kisiler olmak tizere iki bolime ayrilir. Gerileme denen kavram ise degeri disik bir Grinin
daha duslk fiyattan satilmasi demektir. Misteri davranislari ve fiyat duyarhligi bir saticiigin,
ozellikle de magazada satilmaya hazir Grin miktari kisith oldugu zamanlarda, geliri
arttirmada etkili olan ve basvurulabilecek iki 6nemli kavramdir. Bu sebeple de satis stratejisi
olarak fiyat indirimlerinin kullaniminda 6énemli rol oynarlar. Zaman igerisinde kalitesinde
dists vyasanan Urinlerin fiyatlarinin dislrilmesi mantikli gelir. Her seyden o©nce
tuketicilerin bir glinlik ekmek icin olan 6deme isteklilikleri, firindan yeni ¢cikmis taze ekmek

icin olan 6deme istekliliginden daha azdir (Phillips, 2011:352).

Fiyat indirimleri konusunda dikkat edilmesi gereken bir diger 6nemli nokta ise, miisterinin
indirimli fiyata dair algilaridir. Eger miusteri indirimli fiyat olarak sundugunuz fiyat
Onerisinin, Grinln hali hazirdaki degeri olarak algiliyor ve standart fiyat olarak goriiyorsa;
kampanya siiresi sonunda fiyati tekrar eski haline dondiirmek zor olacaktir (Cohen,

1998:63).
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Fiyat indirimleri, cezbedici ve harekete gecirici 6zellikleri sebebiyle talep olusturma ve var
olan talebi dagitma konularinda da etkilidir. Ancak buna ragmen sirekli olarak
kullanilmazlar. Bunun sebebi, fiyat indirimi uygulamalarinin yalnizca envanter kisith oldugu
zamanlarda ve miusterilerin 6deme istekliliklerinin zaman igerisinde artmadig durumlarda
etkili olmasidir. Envanterin kisith olmasi, Griinin ikinci donemde var olup olmayacagi
konusunda mausterileri sipheye diisirmek agisindan 6nemlidir. Kisacasi, fiyat indiriminin

basarili olabilmesi icin asagidaki tg kritere dikkat edilmesi gerekir (Phillips, 2011:357):

-indirimli fiyattan satilacak tiriiniin dayaniksiz olmasi gerekir.
-Envanter kisith olmahdir.

-Dayaniksizlik zamanina yaklastikga Girline olan talep ya sabit kalmalidir ya da azalmahdir.

Fiyat tzerindeki degisiklikler ayni zamanda ilgili Grtin miktari hakkinda da bilgi vermektedir.
Fiyatin artisi, yakinda mal arzinin ¢cogalacaginin gostergesidir. Yikselen fiyatlar Ureticileri
Uretim hacmini genisletmeye iterek onlarin daha fazla kar saglama imkani yakalamalarina
yardimci olur. Bu genisleme, isletmeleri piyasada daha bol bulunan rinlerden
uzaklastirarak seyrek bulunan Urlinleri daha seri bicimde liretme olanagina kavusturur.
Fiyatlar dlstiglinde ise bunun tersi gerceklesir. Dustik fiyat asiri doygun olmayan belirli bir
miktar arz fazlasina isaret eder. Bunun Uzerine (retim kisiir ve distk fiyat daha fazla

tlketiciyi satin almaya iter. Boylelikle bir denge meydana gelmis olur (Simon, 2017:51).

3.1.2. Fiyat indirimi Hesaplamalari

Uriinde belirli bir miktar indirim yapilmak istendiginde, misterilerin de dikkate alinmasi
gerekmektedir. Bir siire boyunca Grin o indirimli fiyattan satilacagindan, indirim oranlari
tuketiciye bir kere aciklandiktan sonra degistiriimesi mimkin olmamaktadir. Bu anlamda
indirim oranlari kararinin verilmesi isletmeler acisindan kritik oldugundan, indirim
uygulamasindan maksimum verimi alabilmek icin yapilmasi gerekenleri belirlemek, cok

biyik dikkat ve tecriibe gerektirmektedir (Nilson, 1995:122).

Fiyat indirimi yonetiminin asil hedefi, stoklari hareketlendirirken ayni zamanda geliri en Ust

seviyeye taslyacak fiyat azaltmalarinin zamanlamasini ve miktarini  bulmaktir.
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Perakendeciler uzun yillar boyunca Urinlerinin fiyatini ne zaman ve ne kadar asagi
cekmeleri gerektigi konusunda kendi kararlarina ve bazi temel kurallara giivenmislerdir.
Ancak son 10 yildir her gecen gilin daha fazla perakendeci bu slreci yonlendirmeye yardimci
olmasi igin gelismis analitik araglar kullanmaktadir. Bliylk perakendeciler, daha gelismis
analitik yazilim sistemleri kullanmaktadir. Bu tir sistemlerin kullanimi tam olarak evrensel
olmasa da ilk kullanicilardan bazilarinin gelirlerine %10-%15 artis oldugunu bildirmesinden
sonra bu tlr sistemlerin kullanimi perakendeciler arasinda yayginlasmaya baslamistir

(Phillips, 2011:346).
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100 100 \
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500 \

d(P)
d(P)
w
W
)

5 10 3.33 6.67 10

Tek D6nem Modeli ikili D6nem Modeli
A B

Sekil 3.4. Optimal fiyatlar, satis ve toplam gelir (A) tek donemlik durum icin (B) iki dénemlik
durum igin
Kaynak: Phillips, R. (2011). Fiyatlandirma ve Gelir Optimizasyonu (Cev. A. Demiriz ve H. N. Demiriz), 352.

Daha once de belirtildigi gibi, kalitelerinde dislis yasanan veya modasi gecen lriinlerde
fiyat indirimlerini siklikla gormek mimkiindir. Ancak, kalitesinde bir degisim yasanmamis
Urlinler de fiyat indirimine girebilir. Boyle bir durumda fiyat indirimlerinin pazari nasil
bolimledigini aciklamak icin Sekil 3.4.'teki gibi basit bir model kullanilabilir (Phillips,
2011:352).

Sekil 3.4.te gosterildigi gibi, bir saticinin d(P)=1000-100p dogrusal fiyat yan egrisiyle
karsilastigini varsayalim. Bu dogrusal fiyat yanit egrisi, ddeme istekliligi O ile 10 dolar
arasinda esit olarak dagitilan 1000 tane potansiyel misteri nifusuna esittir. Satilan Griinln
marjinal maliyetini, fiyat indirimi yonetimi acisindan makul bir varsayim olan sifir olarak
kabul edelim. Tek bir donem verildiginde saticinin gelirini en Uist seviyeye getiren fiyat (p=5)

5 dolardir. Bu fiyata 500 birim Uriin satigi denk gelir ki bu da toplamda 2500 dolar gelir



54

demektir. Bu fiyattan (p=5 icin) 6deme istekliligi 5 dolar ve daha fazla olan kisilerin tamami
Urdna satin alir ve 6deme istekliligi 5 dolardan daha az olan kisiler Grlinii satin almaz veya

rakiplere yonelirler (Phillips, 2011:353).

Odeme isteklilikleri 5 dolar ve daha fazla olan kisilerin tamami Griini satin aldiktan sonra,
satici Urln fiyatinda degisiklik yapma firsati elde ederse; ikinci donemde Urini icin daha
dustk bir fiyat belirleyerek fazladan gelir elde edebilir. Eger satici ikinci dénemde Griind icin
5 dolardan daha fazla fiyat isterse, 6deme istekliligi 5 ve daha fazla olan musteriler zaten
ilk donemde Grind satin almis olacagindan ikinci donemde satis olmayacaktir. Ancak Griin
icin 2.5 dolar gibi daha duslik bir fiyat isterse, ilk donemde birim basina 5 dolardan sattigi
500 birimlik Granin yani sira ikinci dénemde birim basina 2.5 dolardan 250 driin daha
satarak ilave gelir elde edebilir. ikinci ddSnemde satin alan misteriler, ddeme istekliligi 2.5
dolarile 5 dolar arasinda olan kisilerdir. Sonug¢ olarak ikinci dénem icin daha duisiik bir fiyat
isteyen satici, toplam gelirini %24’lik bir artis ile 2500 dolardan 3125 dolara yikseltmis olur
(Phillips, 2011:353).

Sekil 3.4.”te dizayn edilmis bir fiyat indirimiyle gelirde artis meydana gelebilir. Ancak satici
bu sekilde dizayn edilen bir fiyat indiriminin yani sira daha yiksek gelir elde edebilecegi
baska bir fiyatlandirma durumu olusturabilir. ilk dénem fiyatini 6.67 dolar ve ikinci dénem
fiyatini da 3.33 dolar olarak belirlemesi halinde toplamda yaklasik olarak 3330 dolar gelir
elde edebilir. Bu durum Sekil 3.4.”te yer alan B ikili Dénem Modelinde gorsellestirilmistir.
Boylece ilk donemde 333 birim ve ikinci ddnemde 333 birim satarsa 333 x6.67 + 333 x 3.33
= 3330 dolar olmak lizere tek fiyat durumuna kiyasla toplam katkida %33’lin lzerinde bir
artis yasanir. Fiyatta degisiklik yapma sansi olan daha fazla dénem olsa, satici her donemde
daha yiiksek oranlarda indirimli satislar yaparak daha fazla gelir elde edebilir (Phillips,

2011:353).

Fiyat yanit egrisi dogrusal ise iki donemli modelin ikinci donemindeki optimal fiyat her
zaman birinci modelin optimal fiyatinin yarisi kadardir. Bu sonug, basta fiyat yanit egrisinin
global dogrusalligi ve misterilerin fiyatlarda indirim yapilmasina sicak bakmadigi olmak
lizere uygulamada dogru olmasi muhtemel olmayan bir dizi varsayima dayanmaktadir. iki

donem arasinda pazar durumlari ve misterilerde herhangi bir degisiklik s6z konusu
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degildir. Satici, 6deme istekliligi daha diisiik olanlar ile daha yliksek olanlari bélimlere
ayirmak igin satin alma zamanini ve fiyatlari asagiya ¢ekme yontemini kullanmaktadir.
Bununla birlikte, basit model sorgulanabilir sayisiz varsayima dayanmaktadir. Birinci
dénemde satin alan ve ikinci donemde satin alma konusunda tamamen kayitsiz kalan bir
musteri grubu oldugu varsayimi bunlardan bir tanesidir. En azindan bazi musterilerin Grline
daha onceden sahip olmayi, Uriinden daha uzun siire faydalanmayi, Uriine degeri
kaybolmadan 6nce ulasmayi, lirliniin modasi gecmeden (riine sahip olmayl 6nemsedigini
ve bu dogrultuda hareket edip birinci donemde satin alma gergeklestirmesini bekleriz. Bu
miusterilerin birinci ddbnemdeki satin alma istekliligi ikinci doneme goére daha fazla olacaktir.
ikili ddnemde yer alan diger bir varsayim ise misterinin ikinci dénemde yapilan fiyat
indirimine sicak bakmayacagidir. Misteriler ikinci donemde fiyatlarin daha da asagiya
cekilecegini bilseler veya bundan siiphelenseler, tamami olmasa bile bazilarinin daha fazla
indirim yapilmasi icin bekleyecegini dngorebiliriz. Bu duruma “cannibalization’ adi verilir
ve cannibalization pazar bolimlemenin faydalarini azaltabilir ve hatta yok edebilir.
Cannibalizationu iki Dénemli Model’e dahil etmenin bir yolu da 6édeme isteklilikleri ilk
donem fiyatindan daha fazla olmasina ragmen ikinci donemde satin almak igin bekleyecek
miusterilerin ylizdesel olarak miktarini belirlemektir. Bir baska deyisle, bu musteriler birinci
donem fiyatini 6demek isteseler de sirf fiyatlarda indirim yapilmasindan yana olduklari igin
ikinci donemi beklemeyi tercih ederler. Yani, %10’luk bir cannibalization, musterilerin
%10’luk bir kisminin birinci donemde degil ikinci dénemde satin alma islemini

gerceklestirecegi anlamina gelmektedir (Phillips, 2011:354).

Cizelge 3.1 cannibalization yizdesi %0’dan %100’e ciktigi zaman optimal birinci fiyatin
optimal ikinci fiyatin ve toplam gelirin nasil degistigini gostermektedir. Daha 6nce de
belirtildigi gibi, cannibalizationun artmasi toplam gelirin diismesine sebep olmaktadir.
Ayrica cannibalization arttikca hem birinci dénem fiyati hem de ikinci donem fiyati
artmaktadir. Cannibalization yizdesi %100’den az oldugu sirece satici ikinci donemde
indirim yaparak yine de kazang elde edebilir. Diger bir deyisle bu modelde miusterilerin
tamaminin bir sonraki indirim icin bekleyeceklerine inanmadik¢a satici fiyat indirimi

politikasini takip ederek gelirini arttirabilir (Phillips, 2011:355).
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Cizelge 3.1 iki dénemli modelde cannibalization etkisi

Cannibalization Yiizdesi | Birinci Dénem Fiyati | ikinci Dénem Fiyati | Toplam Gelir
% 0 6.67 S 3.33S 3.290 S
% 20 6.87 S 3.755 3.125$
% 40 7.06 S 4125 2914 S
% 60 7.22$ 4.44 5 2.778 S
% 80 7.37$ 4.74 5 26325

Kaynak: Phillips, R. (2011). Fiyatlandirma ve Gelir Optimizasyonu (GCev. A. Demiriz ve H. N. Demiriz), 354.

Fiyat indirimlerini hesaplamak icin kullanilan yontemlerden biri, fiyati orijinal perakende
fiyatin ylizdesi olarak ifade etmektir. Bu yontem, asagidaki 6rnek dogrultusunda

aciklanabilir (Tek, 1999:471):

Bir magazanin aylik net satislarinin 160.000.000 TL ve indirimlerin 8.000.000 TL oldugunu
varsayalim. Bu durumda, goriiniste indirimler satislarin %5'i kadardir. Ancak, bu indirimler
160.000.000 TL'lik satislar icerisinde, liste fiyati 24.000.000 TL olan ve 16.000.000 TL'ye
satilan belirli bir tGrin kaleminde gerceklestirilmisse; yapilan indirim, liste fiyatinin %33'l
kadar olacaktir. Tiiketicilere indirim bashg altinda duyurulan oran da budur. isletme igi
kayitlarda 8.000.000 TL tutari olan mallar, 1.600.000 TL indirim ile 6.400.000 TL'ye satilirsa
indirim orani %20 degil, %25 seklinde gosterilir. Kisacasi bir isletme belirli bir donem icin
%20 indirim uyguladiginda, elindeki tim Urlnlerin satilmasi sonucundaki gercek indirim

%20 degil %25 olacaktir. Basit bir hesapla;

Liste Fiyati: 160.000.000

indirim: 32.000.000 (-)

Satislar: 128.000.000

Marj Ylzdesi: 32.000 / 128.000 = %25 olacaktir.

indirim orani hesaplamalarina deginecek olursak; cogunlukla perakendeci isletmeler
tarafindan tercih edilen ve dogrudan gelir tablosuyla iliskili olmayip 6zel hesaplamalar
sonucunda ortaya c¢ikan indirim tlri marj indirimidir. Bu indirim, musterilerin belirli bir
Urinin daha o©nceden belirlenmis kar marjina dayal fiyatina (liste fiyatl)) ragbet

gostermemesi sonucunda, fiyatlarda indirim yapilmasidir. Satin alma tecriibesinin koti
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olmasi ve yanlis isletmecilik kararlari sonucunda ortaya ¢cikmis marj indirimleri, isletmeler
acisindan ¢ok onemlidir. Marj indirimleri, ikisinde de fiyat dislirme unsuru s6z konusu
oldugundan, tavizlere benzemektedir. Dolayisiyla marj indirimi hesaplanirken genellikle

indirim ve tavizler toplanarak net satisa oranlanmaktadir (Tek, 1999:472):

TL indirim + TL Tavizler

indirim Orani (%) = X 100 (3.1)
TL Net Satislar

Bu yontemde, her reyon icin ayri ayri indirim ve taviz tutar kayitlari tutulur ve bunlarin
toplami ilgili reyondaki satislara oranlanir. Ortaya ¢ikan oranlar, reyonlardaki tedarikgilerin
ve satis elemanlarinin etkinligini gostermektedir. indirim oranlar, dogrudan faaliyet
tablosundaki veriler kullanilarak hesaplanmaz. Clinkl indirim, Grlinler satilmadan 6énce
belirlenmektedir. Hatta bazi iriinler indirim uygulanmasina ragmen satilmayabilir. indirim
orani genellikle, her bir Girtin kalemi icin ayri ayri degil; tiim bir reyon igin hesaplanmaktadir.
Cunku igletmelerce istenilen sey, urin kalemlerinin ayri ayri basarisini 6lgmekten ziyade
tim bir reyonun etkinligini anlamaktir. Ayrica bu oranin hesaplanmasinda, iadeler dikkate
alinmamaktadir. Cunkii pek c¢ok isletme tarafindan iadeler tiliketicinin hatasi olarak
gorlilmektedir ve iadelerin isletmenin etkinligi tGzerinde ¢ok blyik bir 6nemi olmadigi

dusinilmektedir (Tek, 1999:472).

3.1.3. Fiyat indirimlerinin Fiyatlandirma Politikasi, Karlilik ve Talep Belirsizligi ile iliskisi

isletmelerin, Uriinlerine belirli bir satis fiyati belirlemesi islemine “fiyatlandirma”
denmektedir. Baska bir deyisle fiyatlandirma; isletmelerin Urettigi ve/veya sattigi Griinlerin
pazardaki maddi degerini saptama islemidir (Akbudak, 2006:8).

Fiyatlandirma sireci ve nihai fiyat belirleme islemleri, yoneticilerin kontrol edebilecegi
unsurlardir. Fiyat, ozellikle satislari ve karhligi etkiledigi icin isletme acgisindan ¢ok 6nemli
bir karardir (Cemalcilar, 1996:212). Fiyatlandirma karari vermek; isletme icin kritik bir
oneme sahip olmasindan ve tiketicinin satin alma glicti gibi degiskenlerin de g6z 6niinde
bulundurulmasini gerektirmesinden dolayi zor bir istir. Fiyat kararlarini alan yoneticinin;

maliyet, talep, tiketici geliri, is kosullari, rakip firmalarin tepkileri ve buna benzer pek ¢ok
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konuda degerlendirme yaparak nihai bir fiyat kararina varmasi gerekmektedir (Mucuk,

2001:287).

Fiyatlandirma kararlarini etkileyen birtakim faktorler vardir. Bunlar, temelde i¢sel ve digsal
faktorler olarak ikiye ayrilmaktadir. icsel faktérler; isletmenin fiyatlandirma amaglari,
maliyet yapisi, pazarlama karmasi stratejileri ve fiyat karar mekanizmasi gibi isletmenin
kontroliinde ve yonetiminde gergeklesen etmenleri kapsamaktadir. Digsal faktorler ise;
pazar ve talep vyapisi, rakiplerin maliyetleri ve fiyatlari, dagitim kanallari ve vyasal
diizenlemeler gibi isletmenin kontroliinde gerceklesmeyen unsurlardir (Altunisik; Ozdemir
ve Torlak, 2001:163). i¢sel faktorler isletme tarafindan kontrol edilebilir alan oldugundan,
gerektiginde yoneticiler tarafindan degisiklige ugrayabilmektedir. Dissal faktorler ise
isletmenin disinda gerceklesen ve isletmelerin miidahale edemedigi alan oldugundan;
yapilmasi gereken dissal faktorleri takip etmek, gerekli dnlemleri almak ve hizli bir sekilde
ayak uydurmak olacaktir. Ayni zamanda dissal faktorlere yonelik olarak isabetli ve dogru

tahminlerde bulunabilmek isletmelere avantaj saglayacaktir.
Fiyatlandirma politikalari, isletmenin hedeflenen amaglarini gerceklestirmeye calisilir.
Fiyatlandirma politikasi hedefleri ise isletme acisindan, ticari agidan ve musteriler agisindan

olmak lizere U¢ ana baslik altinda toplanabilir (Gllgubuk, 2008):

isletme acisindan fiyatlandirma hedefleri: Pazar paylarinda artis, karhlkta iyilesme, hedef

pazar icin uygun olan fiyat dnerisini sunma vb.

Ticari _acidan fiyatlandirma hedefleri: Mevcut ticari kanallarda bilylime, pazar

beklentilerinin karsilanmasi, farkli dagitim kanallarinda ayni fiyat uygulamalarini giivenceye

alma vb.

Masteriler bakis acisindan fiyatlandirma hedefleri: Fiyatlari rakip Urlnlerin fiyatlariyla

karsilastirma, fiyat uygunlugunu belirleme ve fiyat algisini etkilemedir.

Musterilerin bir Grin igin 6demeye razi olacaklari fiyat, Griinl ve Griinden elde edecekleri

faydayi nasil algiladiklari ile dogrudan iliskilidir. Mdsteriler, bir tGrini ne kadar degerli
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algilarsa o kadar fazla fiyat 6demeye istekli olacaklardir. Ayni sekilde, iriinden elde
edecekleri faydanin az oldugunu distindiklerinde 6deme isteklilikleri de azalacak ve
odemeye razi olduklari fiyat diisecektir. Bu sebeple fiyatlandirma kararlari verilirken,
misterilerin deger algilamalarini ve bu sayede 6demeye razi olacaklar fiyat dizeyini

yukseltecek taktikler kullanilmasinda fayda olacaktir (Smith ve Nagle, 2002).

Fiyat indirimi politikalari; pesin 6deme indirimi, miktar indirimi, mevsimlik indirim ve erken

o6deme indirimi seklinde gruplandiriimaktadir:

Pesin 6deme indirimi: Uriin fiyatinin pesin olarak édenmesi sonucunda gergeklestirilen

indirimdir. Taksitli fiyati 80 TL olan bir Girlinlin pesin fiyatinin 60 TL olmasi bu indirim tlriine

ornektir (Altunisik vd, 2001:185).

Miktar indirimi: Tek bir seferde birden fazla miktarda tiriin satilmasini saglamak amaciyla

kurgulanmis indirimlerdir (Caglar ve Kilig, 2008:141). 20 It’lik bir Grintn fiyati 80 TL, 45 It’lik

bir Grlintin fiyatinin 150 TL olarak belirlemek, bu indirim tirine érnektir.

Mevsimlik indirim: Satislarin en yogun oldugu dénem gectikten hemen sonraki dénemde,

satislari yeniden canlandirmak ve stoklari azaltmak amaciyla basvurulan indirim gesididir
(Mucuk, 2001:163). Ornegin satislarin en yogun oldugu dénem deniz tatili imkani sunan bir
otel igin yaz aylari iken; kayak turizmi Gzerine galisan bir otel igin veya mont, atki, eldiven
gibi kislik Girtinlerin satisini gergeklestiren bir giyim firmasi icin kis aylari olmaktadir. Bu gibi
isletmeler mevsimden yogun bir sekilde etkilendiklerinden; mevsimsel yogunlugun
yasanmadigl donemlerde de devamliliklarini saglamak adina cesitli indirimler uygulama
yoluna gitmektedirler. Kislik giyim (rinleri satan bir isletme, stoklari azaltip yeni sezon
Urlinlerine yer acabilmek ve diger mevsimlerde de satislari sirdiirebilmek amaciyla
ilkbahar-yaz aylarinda indirimli satislar gerceklestirir. Ayni sekilde, yazin deniz tatili imkani
sunan bir otel, sonbahar-kis aylarinda da talep olusturmayi saglamak amaciyla indirimli

satis onerilerini tiketicilerle bulusturmaktadir.
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Erken 6deme indirimi: Genellikle kredili satislarda uygulanan bir indirim gesididir (Caglar ve

Kilig, 2008:141). Vadeli sekilde satilmis bir Grinin tim fiyatinin misteri tarafindan vadesi

gelmeden 6denmesi sonucunda; misteriye bir miktar indirim yapilmasidir.

Klasik ekonomi ilkeleri hem tlketicinin hem de Uretici isletmenin mantikli hareket ettigini
varsaymaktadir. isletmeler karlarini maksimize etmek icin cabalarken; tiketiciler elde
ettikleri degeri ya da faydayr maksimize etmek icin caba harcamaktadir. Bahsi gecen
ekonomi ilkeleri cercevesinde her iki taraf da tam bilgi sahibidir. Uretici isletmeler
tuketicilerin farkli fiyatlara nasil tepki verecegini, yani talep egrisini bilmektedir. Tlketiciler
ise gecerli olan butin alternatifleri ve fiyatlari bilir, fiyattan bagimsiz olarak her alternatifin

sundugu fayda hakkinda nitelikli bir yargiya varabilirler (Simon, 2017:59).

Fiyat indirimlerinin karlihiga etki ettigi daha 6énce de belirtilmistir. Bu etkinin karsimiza ne
sekilde ciktigini ise agiklamak gerekmektedir. Pek cok yénetici, “isletmeniz fiyatlari %20
oraninda duslrd{gu takdirde ayni karlihk diizeyini koruyabilmek icin fazladan kag adet {irlin
satmalidir?”’ sorusuna %20 seklinde cevap verse de gercek bundan daha baskadir. Asagidaki

Cizelge 3.2.'de fiyat indiriminin karliliga olan etkisi gdsterilmistir (Simon, 2017:146).

Cizelge 3.2. Fiyat indiriminin karlihga etkisi

Baslangictaki | %20 Fiyat indirimi, | %20 Fiyat indirimi,
Durum Kar Ayni %20 Hacim Artisi

Fiyat ($) 100 80 80

Hacim (birim) 1 Milyon 2 Milyon 1,2 Milyon

Gelir (milyon S) 100 160 96

Degisken Maliyet (milyon | 60 120 72

$)

Katki (milyon S) 40 40 24

Sabit Giderler (milyon S) | 30 30 30

Kar (milyon S) 10 10 -6

Kaynak: Simon, H (2017). Bir Fiyatlandirmacinin itiraflari (Cev. Umit Ersoy), 146.

Cizelge 3.2.'de acgikga goruldugi gibi, isletmeler fiyat indiriminden sonra satis hacmi %20
artsa bile kayba ugrayacaktir. Satisa gelen katki sabit gideri karsilamaya yetmeyecektir.
Fiyat 100 dolardan 80 dolara disttiglinde katki marji yariya diiser. Clink( Grlin basina imalat

maliyeti 60 dolar olarak kalmistir. Bu da demektir ki kari 10 milyon dolarda tutabilmek icin,
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fiyat indirimi sonrasindaki satis hacminin iki katina ¢ikmasi gereklidir. Bu hacmin altinda

kalinmasi durumu, karda diisiis meydana gelmesi demektir (Simon, 2017:145).

Simon-Kucher&Partners’in bir arastirmasinda, tiketicilere sunulan bedava nakliye
seceneginin internet Uzerinden alisveris yapmayi pozitif yonde etkiledigi sonucuna
ulasiimistir. Bedava nakliye secenegi tlketiciler icin tesvik edici olsa da sirketin para
kazanma yetenegi Gzerinde zararl bir etkide bulunabilir. Bu durum, internetten ¢orap satan
bir sirketin verilerinin yer aldig Cizelge 3.3.de detaylariyla gosterilmistir (Simon,

2017:146).

Cizelge 3.3. Hacmi azaltmanin ve parasiz nakliyenin sonuglari

indirim yok, nakliye bedeli | %20 indirim, nakliye bedeli
eklenecek yok

Fiyat (9) 10 8

Hacim (gift) 10 10

Nakliye (S) 5,90 -

Gelir (S) 105,90 80

Degisken Giderler (S) 50 50

Nakliye Maliyeti (S) 5,90 5,90

Kar ($) 50 24,1

Kar Endeksi ($) 100 48,2

Kaynak: Simon, H (2017). Bir Fiyatlandirmacinin itiraflari (Cev. Umit Ersoy), 146.

internetten corap satan bu sirket, on cift corap siparisine satis fiyati zerinden %20 indirim
uygulamaktadir. Sirket yoneticisine bunun ise yarayip yaramadigi soruldugunda, toptan
fiyatin Gzerine %100 kar koydugunu ve boylelikle musterilere bu tesviki sunabildigini
soylemektedir. Ayni zamanda, 75 dolarin lzerindeki siparislerde 5.90 dolar olan nakliye
bedelini de almadiklarini belirtmektedir. Cizelge 3.3. ise, bu kararin sonuclarini agik¢ca gozler
oniine sermektedir. Ornegi daha da basitlestirmek ve durumu corap satan sirketin biraz
daha lehine cevirmek icin, sirketin hicbir sabit gideri bulunmadigini varsayalim. indirimli
arliin ve parasiz nakliye teklifi, corap saticisinin karini indirimsiz ve nakliye bedeli alinan
baslangigtaki teklife gére %51.8 oraninda azaltmaktadir. Ancak, sundugu indirim teklifi ve
bedava kargonun cekiciliginden dolayi indirimli Grinlerin satis hacminin daha yiksek
olacagl da bir gercektir. Esas soru, ayni indirimsiz satis karini elde edebilmek icin satis
hacminin ne kadar artmasi gerektigidir. Corap saticisinin, ayni miktarda kar elde edebilmek

icin indirimli Grln ve bedava kargo segenekli satiglarinin hacmini; toplam hacmin iki katinin
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Uzerine ¢ikarmasi gerekiyor. Daha kesin bir ifadeyle, ylizde 107 daha fazla corap satmasi
durumunda ayni miktarda kar elde edecektir. Ancak bu senaryonun gergeklesmesi; ¢orap
gibi tlketim urunlerinin fiyat degisikliklerine ¢ok duyarl olmayisi ve bu tarz indirim
tekliflerinin ¢cogu zaman tiiketim UrUnleri firmalarinin “Kiler Etkisi” dedikleri seye yol
acmas! durumlarindan dolayl ¢ok zordur. Kiler Etkisi denilen sey, insanlarin sirf o anki
indirim ve bedava nakliyeden yararlanmak igin c¢orap alip stoklamasi ve bunun da
isletmenin gelecekteki satiglarinda bir azalma meydana getirmesi demektir. Bu tarz
indirimler musterilere, en sadik olanlara bile, ancak uygun bir iriin buldugunda ya da bir
sekilde indirim s6z konusu oldugunda alisveris yapmayi 6gretmektedir. Bu 6rnekteki ¢ogu
miusteri, on ¢ift corap satin alarak indirimden ve bedava nakliyeden faydalanir. Ancak hicbiri
daha fazla Girlin satin almayacaktir. Eger bahsi gecen indirimli ve nakliye bedeli alinmayan
senaryoda corap saticisinin satis hacmi %50-60 dolaylarina ciksaydi; satici muhtemelen
mutlu olacakti. Oysa asil mesele, biylik satis hacmi rakamlarinin ayni karliligi yakalama
noktasinda yeterli olmamasindadir. Bu yaklagimin iyi sonug vermesi igin rakamlarin biyuik
degil devasa, hatta kimi zaman imkansiz derecede devasa olmasi gerekmektedir (Simon,

2017:147).

Bir bagka ornek ile bu durumu agiklamak gerekirse; kar marji %40 olan 96.000 TL maliyetli
bir mal, liste fiyati Gzerinden 160.000 TL'ye satilabilmektedir. Bu fiyattan haftada on tane
mal satisi gerceklestirmek mimkindir. On tane malin satisi tek mal icin 160.000-
96.000=64.000 TL ve toplamda 64.000X10=640.000 TL kar marji birakmaktadir. Fiyatlarin
160.000 TL'den 128.000 TL'ye dislrilmesi durumunda; her bir mal satisi basina kar mariji
64.000 TL'den 32.000 Tl'ye disecektir. Bu durumda haftada 640.000 TL elde etmeye
devam edebilmek icin 20 tane mal satmak gerekecektir. Formiillestirerek anlatmak

gerekirse (Tek,1999:473):

Birim Basina Eski Kar Marji (TL)

= Yeni Miktarin Eskiye Orani (3.2)
Birim Basina Yeni Kar Marji (TL)
64.000 / 32.000 = 2 (veya indeks olarak 200)

Kisacasi, yapilacak fiyat indiriminin satislari iki katindan daha fazla miktarda arttiracagina

inanilmadigr sirece, fiyat indiriminin karlihk agisindan bir mantigi olmayacaktir. Ancak,
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kuramsal olarak fiyat indirimlerinin musterileri magazaya cekecegi ve yeni musteriler
kazandirabilecegi soylenebilir. Ayrica ayni formdl ile, bunun tersi olarak, fiyat arttirmalarin
tahmini de yapilabilmektedir. Ornegin maliyeti 60.000 TL olan bir malin 100.000 TL yerine
120.000 TL’ye satilmasi durumunda;

40.000 / 60.000 = %66.6 = 67 (indeks) olarak hesaplanir. Buna gore, fiyat 120.000 TL'ye
cikarildiginda, satislarda 1/3’ten fazla kayip yasanmazsa, toplam marjda bir degisiklik
olmayacaktir (Tek,1999:473).

Fiyat indirimi kararlarini etkileyen bir diger 6nemli konu da Grinin fiyat esnekligi ve talep
belirsizlikleridir. Fiyat esnekligi yuksek bir Girlinde, fiyatta gergeklestirilen kliclik miktar bir
indirim bile talebi arttiracaktir. Bu durum ayni zamanda fiyat esnekligi ylksek bir Griinde
fiyat indirimi yapmanin rakip markalardan gegisleri de arttiracagini ifade etmektedir

(Ailloni-Charas, 1984: 137).

Talep belirleyici ise, musterinin 6deme istekliliginin dagilimi ile pazarin buyUklGguni
bilindigi takdirde fiyat indirimi yonetiminin karhligi arttiracagi yaygin bir kanaattir. Ancak
bu mikemmel bilgi varsayiminin fazlasiyla gercekdisi oldugunu soylenebilmektedir.
Gercekte talep belirsizligi, saticiya fiyat indirimi uygulamasi icin ilave bir motivasyon saglar.
Envanterinde yer alan belirli bir tarzdaki kazagin sezonda en c¢ok satan urin olup
olmayacagi konusunda stiphe duyan bir esnafi ele alalim. Eger kazak en ¢ok satan Griin
olursa her bir kazagi 79 dolardan satmayi basarabilir. En ¢ok satan iriin olamazsa da pazar
fiyati sadece 59 dolar olur. Kazaklari iki donem icinde satacaksa, ilk donem kazaklar icin 59
dolar fiyat bictiginde tamamini ilk dénemde satabilir. ilk dénemde kazaklar igin 79 dolar
fiyat bictiginde de talep belirsizliginden dolayi kazaklarin tamamini yiksek fiyattan satma
sansi vardir. ilk désnemde tiim kazaklari birim basina 79 dolardan satamadigi takdirde, ikinci
donem fiyati 59 dolara indirerek elinde kalanlari yine satabilmektedir. Bu durum gosterir
ki, fiyat indirimi uygulamasi talep belirsizliklerine ragmen saticinin gelirini en Ust seviyeye

tasimaya imkan saglamaktadir (Phillips, 2011:355).

Talep belirsizligini ¢6zmek amaciyla fiyat indiriminden yararlanilmasina, Hollanda gigek

pazarinda kullanilan bir acik arttirma tiirl olan “Dutch Auction” sistemi glizel bir 6rnektir.
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Bu sistemi kullanarak satis gerceklestiren ve yilda 4 milyar tane cicegin satildig1 Aalsmeer
kentindeki ¢gicek pazari, sistemi en etkili kullanan birimlerden bir tanesidir. Dutch Auction
sisteminde, satici satmak istedigi her bir Grilin icin maksimum ve minimum olmak Uzere iki
farkh fiyat belirler. Agik arttirma silresince (Aalsmeer kenti igin bu siire 5 dakikadir) Griin
maksimum fiyattan satisa sunularak minimum fiyata dogru diiser. Potansiyel her
misterinin 6nlnde Urln istedigi fiyata indiginde basabilecegi ve bu sayede Urini satin
alabilecegi digmeler bulunur. Digmeye ilk basan musteri tiriinl o anki fiyattan satin alir ve
acik arttirma tamamlanir. Uriin fiyati saticinin belirledigi minimum fiyata diisene kadar hic
kimse diigmeye basmadiginda ise Urin satilamaz. Cicek pazarinda gergeklestirilen bu agik
arttirma, bazi durumlarda modasal Urilinlerin piyasaya sunuldugu isletmeler igin fiyat
indirimlerinin hizlandirilmis bir versiyonu olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Hem ¢iceklerin hem
de modasal Urlinlerin dayaniksiz olmasi, saticinin her iki Griin igin de bigecegi degerden tam
olarak emin olmamasi bu iki pazarin ortak oOzelliklerindendir. Modasal Urlnler igin
belirsizlik, musteri degiskenliklerinden ve saticinin belirli bir tarz Griiniin mevcut sezonda
en c¢ok satilan Uriin olup olmayacagini bilmemesinden kaynaklanmaktadir. Cicek
pazarindaki belirsizlik ise glinliik olarak degisen tedarikten ve her tiir gicege olan talepten
kaynaklanmaktadir. Her iki pazarda da zaman igerisinde fiyati asagl ¢ekmek, talebin
belirsizligi karsisinda saticilarin kisith ve dayaniksiz tedarikleri icin en iyi satis metodu olarak

gorulir (Phillips, 2011:356).

Perakendecilerin blylik bir cogunlugu fiyat indirimlerinin altindan bir promosyon bilitcesi
kullanarak kalkmislardir. Promosyon bitcesi, bir magazanin fiyat indirimleri araciligiyla liste
fiyatindan ne kadar “dlsebilecegini”’ belirlemektedir. Bir magaza, liste fiyati lizerinden
hesaplandiginda 100 milyon dolarlik envantere sahip olabilir. Bu magazanin 15 milyon
dolarlik promosyon bitcesi ayirmasi halinde yapilan indirimlerin bu tutari asmamasi
beklenir. Ornegin liste fiyati 80 dolar olan bir kazagin indirimli fiyatinin 65 dolar seklinde
belirlenmesi durumunda, indirimli fiyattan satilan her kazak icin promosyon biitcesinden
15 dolar eksilmis olur. Promosyon blit¢esi yontemi zincir magazalarin biyiik bir kisminda
kontroll elde tutma imkani saglasa da yerel pazar sartlari diisinlildiigiinde magazalarin
kazanclarini en Ust seviyeye tasiyacak promosyon ve fiyat indirimi seviyelerinin belirlenmesi
konusunda verimli olmaz. Aksine, promosyon bitgesi Urlin satislarini hareketlendirmek

amaciyla uygulanan ve eski zamanlara dayanan bir aliskanliktir (Phillips, 2011:370).
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3.1.4. Fiyat indirimlerinin Tiiketici Algilarina Etkileri

Bir Grtn fiyatinin tiketiciler tarafindan nasil algilandigi, ilgili Griintin satilmasi icin son
derece kritiktir. Tuketiciler, tGrun fiyatini distk veya ylksek olarak algilayabilirler. Béyle bir
durumda, satin alma davranisini gostermeyebilirler (Kardes, 1986). Bu sebeple, tiiketicilerin
fiyata dair algilarinin bilinmesi, tiketici kitlelerine yonelik fiyatlandirma kararlari verilmesi

acisindan 6nemli olacaktir (Kurtulus ve Okumus, 2006).

Tuketici zihninde fiyatin algilanmasi, belirli bir siireg icerisinde gergeklesmektedir. Bu siireg,
tiketicinin fiyat bilgisini almasi ile baslayarak; bilgileri yorumlamasi ve anlamli birtakim
sonuglara varmasi seklinde devam etmektedir. Ayni zamanda, ge¢misteki satin alma
tecriibeleri ve 6grenme yoluyla edindigi bazi tutumlar bu siirecte tiiketiciyi etkileyecektir.
Tuketici, belirli bir markayi tercih ederken ve yeni tutumlar gelistirirken de bu siireci

izlemektedir (Okumus, 2003:50).

Fiyat, pazarlamanin en temel unsurlarindan biri olup isletme yoneticileri tarafindan kritik
karar mekanizmalarindan bir tanesidir. Her seyden once fiyatin, ilgili Grlinle ve hedef
miusteri kitlesi ile uyumlu olmasi gerekir. isletmelerin olusturmaya calistiklari marka algisi
ve deger unsurlari, fiyattan bilylk oranda etkilenir. Bu sebeple, fiyatlandirma kararlari
verilirken tim bu unsurlarin géz oniinde bulundurulmasi gerekmektedir. Fiyat indirimler
ise, kisa slreligine de olsa fiyatta meydana gelmis bir degisikligi ifade ettiginden; ilk
fiyatlandirma kararlarinda tanimlanmis isletme amag ve hedefleri ile ¢elismeyecek 6l¢lide
yapilmalidir. Tiketicilerin zihinlerinde markaya ve Uriine bigtikleri belirli bir deger vardir.
Eger isletme, yaptigl fiyatlandirma ile tliketici zihninde olusturmak istedigi deger algisini
elde edebiliyorsa; basarili sayilabilecektir. Ayni sekilde, fiyat indirimlerini de titizlikle
belirlemek isletme yoneticisinin gorevidir. Clinkl tiiketicilerin zihninde Griine ve markaya
bictikleri deger ile indirim sonrasinda ortaya cikan fiyat uyumluluk gostermezse;

tuketicilerin markaya olan algisi ve tutumu degisebilecektir.

Fiyatlandirma kararlari verilirken dikkat edilmesi gereken en 6nemli kavram miusterinin
deger algilaridir. Musterinin 6demeye razi oldugu, bdylelikle bir sirketin Grin igin elde

edebildigi fiyat her zaman Grinin mdisteri géziindeki degerini yansitir. Eger misterinin
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arlinle alakah bictigi deger daha yliksek olursa 6demeye razi olacagl tutar da yikselir.
Bunun tersi olarak; misterinin Grlinle alakal bictigi deger daha dislik olursa musterinin
0deme arzusu da azalacaktir. Buradaki 6nemli kavram, algidir. Bir sirketin kabul
ettirebilecegi fiyati belirlemeye calisirken dikkat etmesi gereken unsur, algilanan musteri
degeridir. Uriinler, misteri onlarla ilgilendigi ve karsihiginda belirli bir fiyat 6demeye raz

oldugu miuddetce 6nem tasirlar (Simon, 2017:39).

Tuketicilerin fiyat algilamalarinin pek ¢ok unsurdan etkilenecegi kabul edilebilir ve bu
algilamalarin birtakim kavramlar ¢ercevesinde incelenmesi gerekmektedir. Literatiirde fiyat
algilamasi boyutlari seklinde de karsimiza g¢ikan bu kavramlari, asagidaki sekilde kisaca

tanimlamak miamkiindir (Lichtenstein, Ridgway ve Netemeyer, 1993):

Prestij duyarlligi; tiiketicilerin, fiyati yliksek olan bir Grlinl satin almanin toplum igerisinde

belirli bir statli ve prestij gostergesi oldugu inancina sahip olmasidir. Bu inancin yliksek

olmasi, prestij duyarhiliginin yiiksek oldugunu gostermektedir.
Deger bilinci; tlketicinin Grind satin almak icin 6dedigi bedelin, trinil satin aldiktan sonra
edindigi fayda ve degere ne denli degdigidir. Kisaca, trln i¢cin 6denen fiyatin karsiligini alma

ve Urini satin alarak belirli 6lclide bir deger elde etme beklentisidir.

Fiyat bilinci; tliketicilerin trin fiyatlari ile alakal bilgi sahibi olmaya ve distk fiyath Grinleri

tercih etmeye odaklanma dereceleridir.

indirim_egilimi; tiketicilerin fiyat indirimlerini siirekli olarak takip etmeleri ve uriinleri

indirimdeyken satin almaya egilimli olmalari seklinde aciklanir.

Fiyat uzmanligi; tiiketicinin pek ¢ok Grintn fiyati hakkinda detayl bilgiye sahip olmasidir.

Fiyat uzmanligi olan kisiler yakin cevreleri tarafindan trin fiyatlari ile alakali danisilabilecek

bir bilgi kaynagi olarak gorillrler.

Fiyat- kalite bilinci ise fiyat ve kalitenin birbirine es iki kavram oldugu algisi igerisinde olan

tuketicileri ifade eder. Bu bilince sahip tliketiciler bir Griintn fiyatinin ilgili Grindn kalitesi
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Uriiniin yuksek kalitede oldugunu; distk fiyath bir tGriniln ise dislik kalitede oldugunu

savunur.

Bir Grunin fiyat, tlketici satin alma karar sirecini dogrudan etkileyen ve satin alma karari
esnasinda tlketiciyi yonlendiren bir unsurdur. Pek ¢ok tiliketici, sadece (rlnin fiyatina
bakarak satin alip almama kararini -bitgesini de distinerek- degerlendirebilir. Fiyatlarin ne
sekilde degerlendirilecegi ise tiketiciden tiketiciye farklihk gostermektedir (Chernatony ve

Knox, 1992).

Bir musteri, 1200 dolar liste fiyatindaki bir markal ceketin eninde sonunda 700 dolar licret
ile indirime girecegini bilmesine ragmen beklemesi halinde Uriliniin (ya da kendisine uygun
bedenin veya rengin) var olup olmayacagi konusunda tam olarak emin olamaz. Bu sebeple,
indirim beklenerek alinan ayni ceket hem artik modaya uygun olmadigi icin hem de vitrinde

olma ihtimali azaldigindan “ikinci derece” uriin haline gelir (Phillips, 2011:356).

Algilanan Fayda
Fayda (Pozitif)

Kayip

Kazang
-1 100 200

Fayda (Negatif) 4

Sekil 3.5. Kahneman ve Tversky’'nin beklenti kurami
Kaynak: Simon, H (2017). Bir Fiyatlandirmacinin itiraflari (Cev. Umit Ersoy), Optimist Yayincilik, istanbul, 78.

Tuketicilerin satin alma kararlari verirken sergiledikleri davranislari ve fiyatla alakah
algilarini, Beklenti Kurami ¢ergevesinde incelemek gerekir. Beklenti Kurami, Kahneman ve
Tversky tarafindan gelistirilmis bir kavramdir. 1854’te ortaya c¢ikan Azalan Marjinal Fayda
Yasasi’'ndan hareketle gelistirilerek ortaya ¢cikmistir. Azalan Marjinal Fayda Yasasi’nda, bir
arintin marjinal faydasinin tiiketilen her bir ek birimle birlikte azaldigi savunulur. Ancak

pozitif ve negatif marjinal fayda arasinda ayrim yapilmamaktadir. Beklenti Kurami ise,
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pozitif ve negatif faydanin asimetrik olabilecegi ileri surilerek yukarida yer alan Sekil 3.5.

cercevesinde gelistirilmistir (Simon, 2017:77).

Sekil 3.5.”in sag Ust kisminda yer alan egri, 1854 yilinda gelistirilmis Azalan Marjinal Faydalar
Yasasi'na denk disen fayda egrisinin pozitif kismidir. Buna gore tiketici tarafindan
kazanilan ilk 100 dolarin faydasi, sonraki 100 dolarlk artisin saglayacagl faydadan daha
blylktir. Beklenti Kurami, kazangtan elde edilen pozitif marjinal fayda ile kayiplardan
meydana gelen negatif marjinal faydayi birbirinden ayirir. Negatif fayda terimi yerine
marjinal zarar terimini kullanmak da dogrudur. Marjinal zarar egrisi Sekil 3.5.”in sol alt
kisminda yer almaktadir. Genel kayip miktari biylidikce, kazanclar kalibi gibi, marjinal zarar
da kigulir. Beklenti Kuramindaki ¢igir agan mesaj, “esit boyutlardaki her mutlak kazang ya
da kayip durumunda kayiptan kaynaklanan negatif fayda, karsisindaki kazancgtan
kaynaklanan pozitif faydadan bilyik olur’” Baska bir degisle, kayip ve kazancin boyutlari esit
olsa bile, kaybin yol actigi aci kazancin sebep oldugu mutluluktan daha blydktir. Bu
durumda, tiketiciler icin 6nemli olan yalnizca net fayda degil; bu net faydanin nasil
meydana geldigidir. Bunu basit bir érnekle agiklamak igin milli piyango ¢ekilisine katilan
birini ele alalim. Yetkililer bu kisiyi arayip bir milyon dolar kazandigi haberini verdiginde, kisi
blyuk bir kazang elde edip mutlu olacaktir. Bir saat sonra yetkilinin tekrar arayip bir yanhslhk
oldugunu, cekilisin gecersiz sayildigini ve bu parayi kisiye veremeyeceklerini sdéylemesi;
kazang elde eden kisinin bir anda blylk bir kayip yasamasina yol acar. Varsayilan kazancin
bir anda ugup gitmesi, kiside hayal kirikligina yol agar ve belki de glinlerce tziilmesine
sebebiyet verir. Aslinda son durumda ortada degisen bir sey yoktur. Kisi ilk telefondan 6nce
de milyoner degildir, ikinci telefondan sonra da. Ancak bu olay kisinin kayip yasadigini

disiinmesine ve olumsuz etkilenmesine sebep olmustur (Simon, 2017:78).

Kahneman’in Beklenti Kurami calismasinda fiyatlandirma s6zctigli sadece iki kez gegiyor
dahi olsa, kuram fiyatlandirma acisindan biiyik bir 6nem tasimaktadir. Kisiler icin bir bedel
odemek negatif fayda dogurur. Kisinin sahip oldugu parayi elden ¢ikarmasi kendinden bir
sey vermesi demektir ve onun icin bir kayiptir. Bir mal ya da hizmeti satin alip kullanmasi
ise bir kazanctir ve pozitif fayda dogurur. Kazang ve kayiplar, faydalar arasinda asimetrik ve
olagan olmayan etkilere yol acabilir. Bunlardan biri, Kahneman’in 6grencileriyle

gerceklestirdigi bir deneyden yola ¢ikarak ortaya koydugu sahiplik (bendeki daha degerli)
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etkisidir. Deney kapsaminda, Ogrencilerden bir gruba (izerinde Universitenin logosu
bulunan fincanlar verilir. Bu fincanlarin tanesi 6 dolar degerindedir. Diger gruba ise higbir
sey verilmez ve isteyenlerin diger gruptaki 6grencilerden bu fincanlari satin alabilecegi
sdylenir. Ornek olay kapsaminda potansiyel miisterilerin ve saticilarin nasil davranacaklar
incelenecektir. Ogrenciler rastgele iki gruba bélindGgl icin her iki grupta da fiyat
beklentisinin ayni olacagl varsayllmistir. Deney sonucunda, fincan verilen ve bunlari
satmalari beklenen 06grenci grubunun belirledigi ortalama pazarhkli satis fiyati 7.12
dolardir. Almayi diistinen 6grenci grubunun 6énerdigi fiyat ise 2.87 dolar olmustur. Bu iki
fiyat arasindaki blyk fark, klasik iktisat teoremleriyle agiklanamamaktadir. Ancak Beklenti
Kurami bunu agiklar. Sahip olunan bir seyi elden ¢cikarmanin yol acacagi negatif fayda, ilk
satin alma niyetiyle elde edilen pozitif faydadan ¢ok daha biiyuktir. Misteriler, elindeki bir
seyden ayrilma noktasinda isteksizlik gostermektedir (Simon, 2017:79). Ozetle, bir tiiketici
calisip kazanarak elde ettigi parayl herhangi bir mal veya hizmet icin elden ¢ikarma
noktasinda isteksizdir ve bunu bir kayip olarak gorir. Bu kayip, tliketiciler icin negatif
faydadir. Uriin satin almanin tiiketicide olusturdugu tatmin duygusu ise pozitif fayda olarak
nitelendirilir. Satin alinan ilk anda, negatif faydanin pozitif faydadan biyiik oldugu gozlenir.
Tuketici, ancak elde ettigi negatif faydanin satin alma sonrasinda elde edecegi pozitif
faydadan daha kiclik olacagl kanaatine kapildigi takdirde satin alma davranisi
gerceklestirir. Bahsedilen pozitif fayda algisi ise trinlin Gretim kalitesi tiiketici tarafindan
tam anlamiyla bilinemedigi icin; Grinin markasi, prestiji ve marka degeri etrafinda
sekillenmektedir. Ayni zamanda, Beklenti Kuramina gore fiyat indirimleri negatif faydayi
azaltacagindan; tiketici zihnindeki net faydaya olumlu etki etmektedir. Yani tiketicilerin
blyik bir cogunlugunun indirimleri olumlu algilamasi ve negatif faydadaki azalis nedeniyle
satin almaya yonlenmesi beklenmektedir.

Beklenti kuraminin fiyat indirimleri kapsaminda degerlendirilmesi ve tiketici algilarina

etkileri ile alakal olarak Hermann Simon (2017) su sozleri sdylemistir:

Beklenti kurami, benim de zaman zaman tuhaf davranislarimi aciklayabilir. 27 Ekim
2011’de Cin’in Guangzhou sehrinden Frankfurt’a geri donmeye hazirlaniyordum. Check-

in yaptirmak Uzere Lufthansa business sinif konturuna ugradigimda, gorevli bana
business sinif icerisinde fazla rezervasyon durumu oldugunu bildirdi. Biletimi ekonomiye
dislirirsem 500 euro iade yapacagini sdyledi. Olmaz dedim. Bunun lzerine gorevli
teklifini aninda 1500 euro’ya cikardi. O zaman distinmeye basladim. Uzun siireli bir ucus
boyunca 1.95’lik koca bedenimi bir ekonomi sinifi koltuguna sikistirmaya ve bolca



70

¢alisma yapma firsatindan vazgegmeye hig de istekli degildim. Ama itiraf etmeliyim ki 12
saat karsiliginda 1500 euro gayet iyi bir saat licreti ediyordu. Buna benzer bir sey birkac
yil 6nce Boston’da da basima geldi. Business siniftan ekonomi sinifa gegmem igin teklif

edilen tutar tam 1000 dolardi. O yolculukta bana eslik eden esime “Alti buguk saatlik bir

|II

ucus karsihgi hi¢ de fena bir para degil’” dedim. Ama onun durumla ilgili daha akilci bir

gorlsl, ayni zamanda da daha uygun bir yaniti vardi. “Bu, bilet alirken senin aradaki fark
icin fazladan 6dedigin tutarin tam olarak aynisi. Oyleyse neden bastan 1000 dolar az
verip ekonomi sinifi bilet almadin?”’ dedi. Hakliyd tabii. ilk basta biletlerimizi ayirirken,
bu ¢ok ge¢ saatteki ugusu ekonomi sinifinda yapmayi hi¢ disinmemistim bile. Simdi
birdenbire neden bu teklifi kabul edip ekonomi sinifina diismeye razi oluyordum?
Beklenti Kurami buna mantikh bir aciklama getiriyor. ilk bastaki rezervasyondan
kaynaklanan negatif fayda (kredi kartiyla yaptigim 6deme) Lufthansa acentesinin
onerdigi nakit tutarin pozitif faydasindan daha azdi (Simon, 2017:80).

Beklenti Kurami ayni zamanda klasik ekonomide agiklanamayan birtakim durumlara da isik
tutmaktadir. Ornegin nakit iadesi, otomobil bayilerinde siklikla kullanilan bir taktiktir.
30000 dolara satin alinan bir otomobil icin 2000 dolar nakit iadesi yapilir. Bu durumda,
30000 dolar 6denmesinden meydana gelen negatif fayda ve yeni bir araba sahibi olmaktan
meydana gelen pozitif fayda dengelenmistir. Bunun tGzerine 2000 dolarlik nakit seklinde ek
bir pozitif fayda sunuldugunda, musterinin pozitif fayda algisinin yikselmesi saglanir. Yani
2000 dolarhk nakit iadesi, misteriye alacag otomobil icin dogrudan 28000 dolar fiyat
odetmekten cok daha yiiksek bir net fayda algisi sunar. Eger satici 6demeyi cek, havale ya
da kredi kartiyla kabul ederse pozitif fayda daha da blyuk olabilir. Clinkii ¢cek, havale gibi
yollarla 6deme elle tutulur olmayan bir bicimde yapilir. Nakit iadesi ise fiziksel para olarak
yapilmaktadir (Simon, 2017:83). Boyle bir durumda musteri elle tutulur olmayan yollarla

yaptigi 6demenin karsiliginda, fiziksel bir miktar paraya ve bir otomobile sahip olacaktir.

Beklenti kuramindan sonra, fiyat duyarlihg da tliketicilerin indirim ile alakali algilarini
actklamak icin incelenmesi gereken bir diger konudur. Fiyat duyarlihgl olan tiketiciler,
indirimli olarak satisa sunulan Uriinlerle son derece yakindan ilgilenmektedirler. indirimli
olarak satisa sunulan Urlinler, bu tlketicilerin satin alma davranislarini olumlu ydénde
etkilemektedir (Watchravesringkan; Yan ve Yurchisin, 2008). Ayni zamanda bu tiketiciler,
indirimler ile yakindan ilgilenip tim indirimleri stirekli olarak ve olabildigince takip etmeye
gayret gosterirler. Fiyati sadece elden g¢ikarilmasi ve vazgegilmesi gereken bir miktar para

olarak algilayan bu tiketicilerde, genellikle disiik fiyath ya da indirimli Girlinleri tercih etme
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davranigi hakimdir. Fiyati yalnizca Urlne ulasabilmek igin vazgegmek zorunda olunan
kaynaklar seklinde degerlendirip; genellikle ekonomik alisverislere yonelmektedirler (Jin ve

Sternquist, 2003).

Fiyat indirimlerini hatirlama oranlarinin tespit edilmesi, tiketicilerin fiyat indirimine karsi
olan hassasiyetlerini 6lgmenin bir yoludur. Fiyat indirimleri cogunlukla hatirlaniyorsa, bu
durum fiyat duyarhligi olan ve satin alma davranislari indirimlerden blyik oranda
etkilenmekte olan tlketici kitlesini isaret edebilmektedir. Bu oranin olg¢lilmesinde,

asagidaki formil kullanilabilir (Dickson ve Sawyer, 1990):

| Gercek Fiyat-Hatirlanan Fiyat|
Fiyat Hatirlama Hatasi (%) = (3.3)
Gergek Fiyat

Formile gore, ¢ikan sonug sifira ne kadar yakinsa fiyat tahmini o kadar dogrudur. Hata
oraninin biyik olmasi durumunda ise, fiyat bilgisinin zayif oldugu sonucuna ulasilir.
Fiyatlarin %5 gibi diistk bir ylizdede veya tam olarak %0 hata ile hatirlandigi durumlarda,
tiketicinin fiyati bildigi sonucuna ulasilmaktadir (Goldman, 1977). Dislik hata payi ayni
zamanda fiyata duyarli ve indirimleri takip eden tiiketici kitlesinin varligini géstermektedir.
Fiyatlar surekli olarak takip ederek rakip firma fiyatlariyla kiyaslama yapan ve en uygun
UrlinG satin alma davranisini géstermesi beklenen bu tiiketici kitlesi, indirimler ile yakindan

ilgilenmektedir.

3.2. Fiyat indirimlerinin Marka Degeri ile iliskisi

Romalilar, fiyat ve deger arasindaki iliskiyi iyi kavradiklarindan dillerinde hem fiyat hem de
deger anlamina gelen “Pretium’” kelimesini kullanmaktadirlar. Buna benzer olarak
Turkge’de yer alan “Paha’’ kelimesi de hem deger hem fiyat anlaminda kullaniimaktadir. Bu
gibi ornekler, ge¢misten glinimize fiyat ve kalitenin birbirine esit kavramlar oldugu
algisinin benimsendigini gostermektedir. Bahsi gecen fiyat ve degerin esitligi algisi,
isletmelerin fiyatlandirma kararlari alirken izleyebilecekleri iyi bir kilavuzdur. Fiyat kararlari

veren yoneticilerin deger olusturmak, olusturulan degeri tiiketiciye iletmek ve degeri
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korumak olmak tizere lic 6nemli gérevi vardir. Bunlar yerine getirildigi takdirde trin degerli
algilanacak ve misteriler daha fazla fiyat 6demeye razi olacaklardir (Simon, 2017:39).

Gunumiz kosullarindaki rekabetgi ortamda, isletmelerin devamliligini saglayabilmesi
acisindan marka adini ve marka varliklarini yénetebiliyor olmasi son derece 6nemlidir.
Pazarlama programlari; tiketicilerin Grlnleri satin almalarini saglamak, marka farkindahgi
olusturmak ve bu farkindaligl arttirmak, tiiketici zihninde olumlu ve gigli bir imaj

olusturmak icin uygulanmaktadir (Yaras, 2005: 46).

Bu zamana kadar yapilmis pek ¢ok ¢alismada fiyatin tiketicinin satin alma zamani, marka
secimi, satin alma miktari gibi degiskenleri bliylk 6lctide etkiledigi gortlmuistir (Gupta,
1988). Fiyat indirimleri ise, tiketicilerde farkindalik olusturmakta ve onlari stirekli olarak
fiyatta meydana gelecek degisikliklerle ilgili firsat beklemeye yonlendirmektedir. Bu
sebeple, fiyat indirimlerinin siklikla kullaniimasi isletmeler agisindan sorun haline
gelebilmektedir (Darke ve Chung, 2005). Grewal, Krishnan, Baker ve Borin (1998)
calismalarinda fiyat indirimlerinin siklikla kullanilmasinin algilanan marka kalitesine zarar
verecegini savunmaktadir. Yine Gedenk ve Neslin (1999) ¢alismasinda, fiyat indirimlerinin
satislari bir anda artirabilmesine ragmen markanin gelecekteki tercih edilme ihtimalini

azaltacagini soylemektedir.

Gunlmuzde fiyat Gzerinden indirim uygulamalari, hicbir zaman olmadigi kadar yaygin bir
bicimde kullaniimaktadir (Currim ve Schneider, 1991). Ancak genel olarak literatiirde fiyat
indirimlerinin marka degerine zarar verdigi anlayisi hakimdir. Bir¢cok arastirmaci, fiyat
indirimlerinin ve genel itibariyle satis tutundurmanin kisa vadede sirketler igin dnemli
Olgclide faydalar sunabildigini fakat uzun vadede marka degerine zarar verdigini
vurgulamaktadir (Mela; Jedidi ve Bowman, 1998). Aaker (1991), satis tutundurmalarin
tekrarlanmasinin zaman icerisinde marka degerinde azalma meydana getirdigini ifade
etmektedir. Farkl tliketici segmentlerinin yer aldigi bir arastirmaya gore, satis
tutundurmanin ve 6zellikle fiyat indirimlerinin marka degerine olumsuz bir etkisi oldugu
gozlenmistir (Valette-Florence, Guizani ve Merunka: 2011). Raghubir ve Corfman
calismasinda (1999), fiyat indirimlerinin uygulanmasi esnasinda tiiketicilerde disik kalite
algisinin olugsmasini engelleyecek gesitli 6Gnemler almak gerektigini vurgulamistir. Ayrica

tekrarlanan indirim faaliyetlerinin gerekli olmadigini ve tek bir faaliyetin bile markanin
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algilanan kalitesine zarar verebilecegini soylemistir. Mela vd. (1998), satis tutundurma ve
indirimler igin belirlenmis bltceden gerceklesen harcamalarin artmasinin uzun vadede
markayi olumsuz etkiledigi sonucuna ulagmistir ve fiyat indirimlerinin markadan daha fazla
dikkat cekmesi durumunda marka farkhlasmasinin zarara ugradigini kanitlamistir. Papatla
ve Krishnamurthi (1996) ise, fiyat indirimleri ve marka degeri arasinda olumsuz bir iliski
oldugunu; satis tutundurmanin fiyat duyarhhigini artirdigini ve marka sadakatini

distrdigind savunmaktadir.

Fiyat indirimi gibi faaliyetler tliketicide “deger katmayan tutundurma’ algisi olusturursa,
satin alma ihtimali azalacaktir. Ayni sekilde, tiiketiciye vaat edilen yiksek fiyat indirimi
inandiriciliktan uzak ve aldatici olarak degerlendirilebilir. Bu gibi durumlar tiketiciyi marka

degerlendirmesi noktasinda olumsuz etkilemektedir (Simonson; Carmon ve Curry, 1994).

Fiyat indirimlerinin kisa vadede satiglari bliylik oranda arttirmasina ragmen; uzun vadede
olumsuz sonuglara sebep oldugu ve marka degerini zedeledigi kabul edilmektedir (Yoo;
Donthu ve Lee, 2000). Ornegin; 1991 yilinda Forbes dergisinde yayinlanan bir makaleye
gore kendi kategorilerinde en iyi lic marka sayilan markalarin bes yillik bir zaman diliminde
gerceklestirdikleri fiyat indirimi uygulamalarinin, markalara ait pazar payini disirdigu

saptanmistir (Mela vd., 1998).

Yoo vd. (2000) galismasinda, marka degerini gliclendiren ve marka degerine zarar veren
pazarlama faaliyetlerini arastirmis ve sonucunda reklam harcamalarinin yiksek olusu,
yuksek fiyat, ylksek dagitim yogunlugu gibi faaliyetlerin marka degerini artirdigini; sikhkla

uygulanan fiyat indirimlerinin ise marka degerine zarar verdigini belirtmistir.

Tuketiciler fiyat indirimlerinin, maliyetlerin dlismesi veya kar marjini koruma amach Grin
kalitesinde diislis olmasi sebebiyle gerceklestirildigi gibi bir algiya sahip olabilirler (Yoo vd.,
2000). Ayrica; bahsi gecen sekilde indirimli fiyata sipheyle yaklasan tiketiciler, indirimli
fiyati Griniin gercek fiyati olarak degerlendirmektedirler (Darke ve Chung, 2005). Bu sekilde
davranis sergileyen tiiketicilerde, indirimin genellikle ya disik kaliteye isaret ettigi ya da
ortada bir indirim s6z konusu olmadigi algisi hakimdir. Yani markalarin aslinda herhangi bir

indirim uygulamadiklari; indirim zamanindan bir slire 6nce Grin fiyatlarini belirli bir oranda



74

yukari gekip, indirim zamani geldiginde yine ayni oranda indirim yapmak suretiyle dikkat
¢ekmek ve tlketiciyi harekete gecirmek amagli dizenlenmis kampanyalar olduklarini
distinmektedirler. Bu diigsiinceye sahip tiketiciler igin, kuskusuz ki indirim uygulamalarinin

bir anlami olmayacaktir.

Marka ¢agrisimlari ile fiyat indirimleri arasindaki iliskinin, fiyat ile marka kalitesi arasindaki
iliskiye benzedigi gorilmektedir. Sik sik yiratilen fiyat indirimleri sebebiyle tliketicide
beklenen fiyat ile gozlenen fiyat arasinda farkliliklar meydana gelecek ve bu da kafa
karisikligina sebep olacaktir. Bu kafa karisikligl; uzun vadeli, dogru ve tutarl bir marka

cagrisimi olusturmaya engel teskil etmektedir (Yoo vd, 2000).

Fiyat ile marka sadakati arasindaki iliski incelendiginde; fiyatin tek basina marka sadakati
olusturamadigi gorustinin hakim oldugu gortlmektedir. Sadik misteriler, genellikle fiyat
degisimlerinden etkilenmeyerek fiyati ne olursa olsun o {Grind satin almaya

yonelmektedirler (Yoo vd, 2000).

Fiyat indirimleri ile indirim cesitlerinden biri olan “Ekstra Uriin Kazanci” uygulamalari ve bir
alana bir bedava kampanyalari, tiketici icin dogrudan bir farkindalik olusturmamaktadir.
Ancak tlketiciyi Grlinii denemeye tesvik etmektedir. Bunun sonucunda, tiiketici Griini
dener ve memnun kalirsa markaya dair farkindalik olusacaktir. Ayni zamanda, gelecek satin
alma kararlarinda markayi daha kolay hatirlayacak ve ileride tercih etme olasiligi artacaktir

(Gilbert ve Jackaria, 2002).

Fiyat indirimlerinin marka tercihi izerindeki etkisi genellikle kisa vadeli olarak karsimiza
ctkmaktadir. indirim zamani sona erdikten sonra, tiiketiciler diger markalara gecis

yapabilirler (Rossiter ve Percy, 1987: 366).

Tuketici zihninde Griin kalitesi ile ilgili net bir fikir yoksa, Grlin veya marka tiketici tarafindan
daha 6nce duyulmamis ve bilinmiyorsa; Grln fiyatlari tiketicilere trin ve marka kalitesi
hakkinda fikir verecektir. Boyle bir durumda tiliketici, fiyati tGrin kalitesiyle ilgili objektif bir

kalite 6lglitl olarak degerlendirir. Bu durum, fiyatlandirma ve fiyat indirimleri kavramlarinin
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algilanan marka kalitesiyle glicli bir iliskisi oldugunu gozler 6niine sermektedir (Kurtulus ve

Okumus, 2006).
Fiyat indirimlerinin, dogru kurgulanmadiklari takdirde markalara zarar verebilecekleri daha
once de belirtilmistir. Basarisizlikla sonuglanmis fiyat indirimi uygulamalarini asagidaki

orneklerle daha somut bir bicimde gozler 6nline sermek mimkinddr:

General Motors Calisan Indirimi Programi

2005 bahar aylarinda General Motors’un gidisati pek iyi degildi. 2005 Nisan satislari, bir
onceki yila gore %7,4 daha azdi. Mayis ayi i¢in de ayni durum gegerliydi. Bir seyleri
degistirmek isteyen yoneticiler, indirim ve nakit iadesi gibi alisiimis yontemlerle
yetinmeyerek; normalde yalniz sirket g¢alisanlarina sunulan en blyulk indirim ile Grinlerini
satisa sunmay!i planladilar. Boylece kampanya, 1 Haziran 2005 tarihinde bliyik bir yanki
uyandirdi ve dort ay kadar devam etti. Sirket belirli bir indirim fiyati belirtmiyor; yalnizca
“alicinin araba icin o6deyecegi fiyat bir General Motors calisaninin 6deyecegi fiyattir”
deniliyordu. Bunun sonucunda, iki ayda meydana gelen gelisme bulylk bir satis
patlamasiydi. Gergeklestirilen bu indirim, 6yle bir hacim artisi meydana getirdi ki General
Motors sadece haziran ayi icerisinde gecen yil sattigi toplam otomobil miktarindan %41.4
daha fazla satisa ulasti. Temmuz ayinda satis rakamlari %19.8 daha yikseldi. Bu noktada
General Motors elinde satacak Urliin kalmamasindan bile korkmaya basladi. General
Motors’un yasadigl iki muhtesem satis rakami meydana getirilmis ay sonucunda
sorgulanmasi gereken ilk soru, bu musterilerin nereden geldigi olmalidir. Otomobil, ev gibi
drlinler tuketicilerin hayatlari boyunca yapacaklari en bliylk alisverislerden biridir. Bu
sebeple anlik bir kararla rastgele bir kararin sonucu olarak satin alinacak Uriinlerden
olmadigi rahatlikla sOylenebilir. Sorunun cevabl ise basittir, bu misterilerin buyilk bir
cogunlugu gelecekten gelmistir. General Motors bu kampanya ile ek talep olusturmanin
aksine gelecekte yapacak oldugu satislardan 6diing almis ve onlara biyiik oranda indirimler

yaparak Grlnlerini satmistir (Simon, 2017:149).
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Sekil 3.6. General Motors galisan indirimi programinin sonuglari
Kaynak: Simon, H (2017). Bir Fiyatlandirmacinin itiraflari (Cev. Umit Ersoy), Optimist Yayincilik, istanbul, 150.

Sekildeki yatay eksen satis hacmindeki diisiisiin ne kadar vahim oldugunu gozler éniine
seriyor. Temmuzda neredeyse 600.000 adet Urlin sattiktan sonra ekimde bu sayi yarinin
altina iniyor. indirim ile alakali tam da bu noktada sorulmasi gereken bir diger soru ise, bu
indirimin isletme icin bedelinin ne oldugudur. General Motors’un 2005 yilinda arac basi
indirim tutari 3623 dolara c¢ikti. Sirket, 10.5 milyar dolar zarar etti. Agustos 2005 tarihinde
20.9 milyar dolar olan piyasa degeri aralik 2005te 12.5 milyar dolara indi. Bir yil sonra ise,
General Motors Baskani Bob Lutz su sOzleri soyledi: ““Pazar payinda patlama yaratan, ama
buna karsilik elde kalan degerleri yok eden ¢alisanlara hak taninan fiyatlarla araba satmak
gibi tapon isleri birakiyoruz. Daha yliksek kar marjlariyla az araba satmak, diistik marjla ¢ok

araba satmaktan daha iyi”’ (Simon, 2017:150).

Praktiker Vaka incelemesi

Avrupa’nin ev dekorasyonu ve yapi marketler zinciri Praktiker; 2007 yilinda yirmi bes bin
elemani, ylizlerce magazasi, 5 milyar dolar geliri ve 40 dolarin Gizerinde hisse degerine sahip
olan 6nemli bir markaydi. “evcil hayvan mamalari hari¢ tim Urunlerde %20 indirim”
sloganiyla faaliyet ylriiten Praktiker, Almanya’nin bu kategorideki ikinci en buylik zinciri
haline geldi. Daha sonra, “butin elektrikli aletlerde %25 indirim” gibi belirli bir Girlin hattina

yonelik fiyat indirimleri uygulama yoluna gecti. Bir sonraki slogan ise, “fiyatlarimiz
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konusuyor” oldu. Tim bu sloganlar ve indirim uygulamalari sonucunda Praktiker kendi
pazari igcerisinde siki indirimci olarak konumlandi. Ancak bu konumlandirma ve agresif

fiyatlandirma stratejisi, Praktiker’in felaketini getirdi (Simon, 2017:295).

35

Agresif fiyat stratejisi “‘bltin
Grlnlerde %20 indirim”’
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Sekil 3.7. Praktiker’in hisse fiyatlarindaki diists
Kaynak: Simon, H (2017). Bir Fiyatlandirmacinin itiraflari (Cev. Umit Ersoy), Optimist Yayincilik, istanbul, 296.

Praktiker’in hisse fiyati 2008 sonlarinda 13 dolarin altina dustli. 2010°da ise, “tim
Uriinlerde %20 indirim” sloganini son kez hayata gecirdi. Ancak hisseleri yine deger
kaybetti. Bu arada, ayni sektor icerisindeki diger firmalar satis hacimlerini gelistirerek
bliyimeye basladilar. 2013 yilinda, hisse degeri 1.90 euronun altina diisen Praktiker, iflas
basvurusunda bulunarak faaliyetlerini durdurdu. Bu 6rnekten acikca gortlebilecegi gibi, bir
isletmeyi disuk fiyata bagimli bir konumda tutmadan 6nce bunun kara ve dolayisiyla hisse
fiyatlarina etkilerini iyice olgmek gerekmektedir. Bir isletme kendisini bu politikaya

bagladiktan sonra geri dontse kalkismasi felaketle sonuclanabilir (Simon, 2017:297).

Abercrombie&Fitch Vaka incelemesi

2011’in Ucglincl ceyreginde moda perakendecisi olan Abercrombie&Fitch tliketicilere
indirim sunan bir kampanya baslatti. Sirketi CEQ’su Mike Jeffries’in dedigine gore, fiyat
indirimleri ile birim maliyetlerdeki iki haneli artisin birlesmesi sonucunda briit marjlar

tizerinde ciddi bir baski olustu. indirimi sonlandirarak fiyatlari arttirmak ancak tatil alisveris
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sezonunun bitiminde uygun olacagindan sirket karinin 2012 sonuna kadar dismesi

bekleniyordu (Simon, 2017:302).
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Sekil 3.8. Abercrombie&Fitch’in promosyon kampanyasinin ardindan hisse fiyatlarinin

hareketi
Kaynak: Simon, H (2017). Bir Fiyatlandirmacinin itiraflari (Cev. Umit Ersoy), Optimist Yayincilik, istanbul, 301.

Abercrombie&Fitch 2009 sonrasinda yasadigl finansal kriz sirasinda satislari arttirip ses
getirecek promosyonlar uygulamayi kabul etmedigi igin gelir kaybina ugramisti. 2011’in
Uclinct ceyreginde uyguladigl promosyonlar gelirini arttirdi ancak bu sefer de kar mar;ji
bozuldu. Bir yatinnm firmasi hisse senetlerini diisiik hesaplarken perakendeci bir analist
sirketin son durumu hakkinda su satirlari yazdi: “ Su anda brit marjin 6nceden tahmin
ettigimizden daha blyuk olclide kotllestigini goriyoruz ve ozellikle yonetimin i¢ satis
kanallarinda boyle agresif bir promosyon tavri benimsedigi kosullarda, kar marjinin iyilesme
hizinin beklenenden daha uzun siirecegine inaniyoruz’” Sekil 3.8.de goruldigi gibi, sirketin
hisse fiyatlari fiyat indirimi sonrasinda %30’un (zerinde deger kaybediyor. 2015’te ise, 20

dolara kadar iniyor (Simon, 2017:303).

Sonuc¢ olarak, fiyat indirimi kararlarinin verilmesi marka icin en kritik kararlardan bir
tanesidir. indirimler, yalnizca isletmenin karliligini olumsuz etkilemedigi gibi; ayni zamanda
tuketici zihnindeki markayla alakali algiy1 da olumsuz etkileyerek markaya biyik zararlar
verebilmektedir. Fiyat indiriminin kurgulanmasi ve hayata gecirilmesi asamalarinin her
birine, isletme yoneticileri tarafindan titizlikle karar verilmesi gerekir. Etkin tasarlandiginda
satis hacmini arttirma ve potansiyel misterilerin tirtinlerle bulusmasini saglama noktasinda
son derece etkili olan bu uygulama; yanlis uygulandiginda markanin sonunu dahi
getirebilmektedir. Bunun igin dncelikle karar verecek olan isletme ydneticisinin Griinlnd,

markasini ve misterisini ¢ok iyi tanimasi; pazar konumunu ve tiketicinin marka ile alakal
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algilarini bilmesi ve tim bunlar 1s1g8iInda hareket etmesi gerekmektedir. Ayni zamanda

indirimlerin miktari, uygulanma sikligi gibi unsurlar titizlikle planlanmalidir.
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4. FiYAT INDIRIMLERI iLE TUKETICi TEMELLi MARKA DEGERi ARASINDAKI
iLISKiYi TANIMLAMAYA YONELIK BiR UYGULAMA

Fiyat indirimleri; kisa stirede satislari bliylik oranda arttirma ve tiketicileri alisveris yapmak
amacli harekete gecirme olanaklari saglamasindan dolayi 6zellikle glinimuizdeki rekabetgi
piyasalarda yer alan markalar tarafindan siklikla kullaniimaktadir. Fiyat indirimleri, satig
hacmini kisa sireligine arttirmak ve markaya daha fazla misteriyi ¢ekmek islevlerini
gerceklestirdiginden dolayr markalar tarafindan tercih edilen bir uygulamadir. Tiketiciler
ise tasarruf elde etme distincesi ile heyecanlanmakta ve liste fiyatinin altinda bir fiyattan
arind satin almanin hazzini yasayabilmek icin alisveris yapmak Uzere harekete
gecmektedirler. Hem marka hem de tiiketici tarafindan tatmin edici bir uygulama gibi
gozikse de fiyat indirimleri uzun vadede isletmenin karlihgini ve marka degerini olumsuz
olarak etkileyebilmektedir. Bu sebeple, fiyat indirimleri tasarlanmasi ve uygulanmasi
slrecinde indirim karari verecek olan yoéneticinin dikkatli davranmasi ve tim bu sireci
titizlikle yuratebilmesi gerekmektedir. Gergeklestirilen uygulama, tiiketici zihnindeki fiyat
indirimleri ve marka degeri algilari ile bunlarin arasindaki iliskiyi 6lcmeye yonelik olarak

kurgulanmistir.

4.1. Arastirmanin Amaci ve Yontemi

Temel amaci fiyat indirimlerinin marka degeri ile olan iliskisini 6lgmek olan bu uygulama;
ayni zamanda tiketici deger ve fiyat bilinci, fiyat uzmanligi, fiyat-kalite bilinci ve prestij
duyarhligi konularini da 6lgmeye yonelik bir dlcek ile desteklenmis ve fiyat indirimleri ile
yakindan ilgili bu kavramlarin birbirleriyle olan iliskilerini de ortaya koymustur. Calisma
sonucunda elde edilen verilerin, bu konuda gergeklestirilecek sonraki arastirmalar icin yol
gostermesi ve fiyat indirimi kararlarini verecek olan isletme yoneticilerine de fikir vererek

onlara rehberlik etmesi amaclanmistir.

Arastirmada, iki adet likert tipi 6lcek kullanilmistir. Bunlardan biri spesifik bir marka
Ozelinde marka degeri unsurlarini ve markanin yiritmekte oldugu fiyat indirimlerinin

tuketici tarafindan algilanmasina iliskin genel bakisi tespit etme amach ifadelerden



82

olusmaktadir. Diger olcek ise, tiketicilerin -markadan bagimsiz olarak- fiyat indirimlerine
iliskin genel bakisini ve indirime karsi gosterdikleri tavri sorgulamaya yonelik ifadelerden

olusmaktadir.

Marka degeri ve fiyat indirimlerine bakis agisini 6lgmeye yonelik 6lgek igin; Tlrkiye pazari
icerisinde blyik talep gormesi ve pazar segmenti icerisindeki diger markalara kiyasla marka

degerinin nispeten ylksek seyretmesi sebebiyle “ZARA” markasi segilmis ve incelenmistir.

Arastirmada, birincil veri toplama yontemlerinden yiz ylize anket yontemi uygulanmistir.
Ankette yas, cinsiyet, gelir durumu ve egitim diizeyi olmak lzere dort adet demografik
ozellik sorusu yer almaktadir. Bu sorular segimli cevapl sekilde olusturulmustur. Diger
ifadeler ise 5’li likert Olgegi seklinde anket formunda yer almaktadir. Anket formu
olusturulurken marka degeri, algilanan kalite, marka sadakati, fiyat indirimleri ve marka
farkindaligi ile alakal ifadeler Yoo vd. (2000)’nin galismasindan; marka ¢agrisimlari ile ilgili
ifadeler ise Aaker (1996)'nin marka ¢agrisimi ¢alismasindan yararlanilarak gelistirilmistir.
Bu Olgekte, tiketicilerin yukarida bahsi gegen tim kavramlari Zara markasi 6zelinde
degerlendirmeleri istenmis ve ifadeler bu amaca uygun olarak sekillendirilmistir.
Tuketicilerin indirimlere yonelik bakis agilarini 6lciimlemek amaciyla gelistirilen tiketici
fiyat ve deger bilinci, fiyat uzmanlg, fiyat-kalite bilinci ve prestij duyarlilhg kavramlariyla
iliskili ifadeler Lichtenstein vd. (1993)'nin ¢alismasinda gelistirilen 6lcekten yararlanilarak
hazirlanmistir. Veri toplama asamasina gegilmeden 6nce anket 6lgeklerine iliskin uzman
gorusl alinmis ve anket gecerliligi uzmanlar tarafindan kabul edilmistir. Analizler, IBM SPSS

Statistic 23 programi kullanilarak gergeklestirilmistir.

4.2. Orneklem Secgimi ve Kisithliklar

Arastirmanin evrenini, Ankara ili icerisinde yasayan tiketiciler olusturmaktadir. Evrenin
blyik olmasi ve evren icerisindeki her bir kisiye ulasmanin zaman ve maliyet bakimindan
zor olmasi gerekgeleriyle; Ankara ili icerisinde yer alan bir alisveris merkezi keyfi 6rnekleme
yontemi ile secilmis ve anket bu alisveris merkezinden alisveris yapan tiketicilere yiz yize
olarak uygulanmistir. Ankara ili igerisindeki aligveris merkezleri sikhklari ve alsveris

merkezlerine olan talep g6z o6niinde bulunduruldugunda; il icerisinde ikamet eden
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tuketicilerin cogunun alisveris yapmak icin alisveris merkezlerini tercih ettigi
soylenebilmektedir. Bu sebeple, anketin alisveris merkezi igerisinde yapilmasinin daha
uygun olacagi kararlastiriimistir. Ankara’nin metrekare olarak en blyilk alisveris merkezi
olan ve islek bir semtte yer alan, tiketici ziyaret sikliginin yiksek oldugu Ankamall AVM

anketleri gerceklestirmek adina secilmistir.

Anketteki sorular icin varyansin en vyuksek degeri 0,25 (s>= p.g= 0,5.0,5=0,25)
olabilmektedir. Glvenilirlik dizeyinin 0,95 ve hata payinin 0,05 olmasi durumunda
yapilmasi gereken minimum anket sayisi n=(s%.z%)/ k?= 384 olarak hesaplanmistir (Nakip,
2003:180). Arastirma kapsaminda; keyfi érnekleme yontemi kullanilarak toplamda 430
tiketiciye ulasiimistir. Eksik ve hatali anket formlari c¢ikarildiktan sonra 408 anket
degerlendirmeye alinmigtir. Anketler, 2019 vyili Nisan-Mayis aylari igerisinde

gergeklestirilmistir.

4.3. Arastirmanin Hipotezleri

Arastirma, markalarin uyguladiklari fiyat indirimleri ile markanin tiiketici zihnindeki degeri
arasinda bir iliskinin olup olmadigini saptamak lizere yapilmistir. Bunun icin marka degeri,
marka sadakati, marka farkindaligi, algilanan kalite, marka cagrisimi kavramlarinin yaninda;
tuketicilerin fiyat indirimi kavramina olan bakis acilarini ve tutumlarini élgmeye yonelik
birtakim sorulara yer verilmistir. Arastirmada toplamda 10 adet hipotez yer almaktadir ve
arastirma sonuglarina gore her biri incelenmis; kabul ve ret edilme durumlari sebepleriyle

birlikte agiklanmistir. Hipotezler asagidaki gibidir:

Hq: Fiyat indirimleri ile tiketici fiyat-deger bilinci arasinda anlamli bir iliski vardir.
H,: Fiyat indirimleri ile fiyat uzmanhgi arasinda anlaml bir iliski vardir.

Hs: Tlketicinin fiyat-kalite bilinci ile algilanan kalite arasinda anlamli bir iliski vardir.
Ha: Tiketici prestij duyarhligi ile marka degeri arasinda anlamli bir iliski vardir.

Hs: Marka farkindaligi ile fiyat uzmanligi arasinda anlamli bir iliski vardir.

He: Fiyat indirimleri ile marka degeri arasinda anlaml bir iliski vardir.

H;: Fiyat indirimleri ile algilanan kalite arasinda anlamli bir iligki vardir.

Hs: Fiyat indirimleri ile marka ¢agrisimi arasinda anlamli bir iliski vardir.
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Ho: Fiyat indirimleri ile marka sadakati arasinda anlamli bir iligki vardir.

Hio: Fiyat indirimleri ile marka farkindalgi arasinda anlamli bir iliski vardir.

Hipotezler test edilmeden 6nce, glivenilirlik ve faktor analizleri yapilmisgtir. Bu analizlerin
sonuglari; bashklar halinde, analiz sonuglarina iliskin ¢izelgeler ile bunlarin sonucunda

ortaya cikan degerlerin aciklamalarina da yer verilerek gosterilmektedir.

4.4. Arastirmanin Giivenilirligi ve Faktor Analizi

Elde edilen tim anketler SPSS programina girildikten sonra, analizlere baslamadan énce
arastirmanin guvenilirlik testi gergeklestirilmistir. Guvenilirlik igin, Cronbach’s Alpha
yontemi uygulanmistir. Bu yonteme gore, Cronbach’s Alpha katsayisinin 0,70’in Gzerinde
olmasi 6lcegin giivenilir oldugunu géstermektedir (Saruhan ve Ozdemirci, 2011:171). Analiz
sonucunda; Cronbach’s Alpha degeri 0,947 c¢ikmis ve arastirmanin gilvenilir oldugu

gorilmustur.

Cizelge 4.1. Glvenilirlik analizi

Standartlastiriimis
ifadelere Dayali
Cronbach's Alpha [Cronbach's Alpha |ifadelerin
Katsayisi Katsayisi Sayisi

,947 948 43

Guvenilirlik test edildikten sonra, Olgeklerin tek boyuttan olusup olusmadiginin
belirlenmesi icin faktér analizi yapilmistir. ifadeler arasinda iliski oldugu icin Direct Oblimin
metodu kullanilmistir. Analiz gerceklestirilirken; yanhs veya birden fazla faktore yliklenmis
olan ifadeler (Bu markanin rakiplerine kiyasla daha fazla miktarda fiyat indirimi sundugunu
distindyorum, Bu markanin pek cok kez fiyat indirimi uyguladigina sahit oldum, Zara ilgi
cekicidir, Bu markayr kullanan kisiler hakkinda olumlu fikre sahibim, Bir {rlni
indirimdeyken satin aldigimda verimli bir alisveris yaptigimi dislintiriim) analizden

cikartilmistir.
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Cizelge 4.2. Kaiser-Meyer-Olkin analizi

Kaiser-Meyer-Olkin Ornekleme Yeterliliginin
Olciimii
Bartlett Kuresellik Testi  Yaklasik Ki-Kare Degeri | 10789,670

,920

Serbestlik Derecesi 703
Anlamlilik Degeri ,000

Ayrica Kaiser-Meyer-Olkin analizi yapilarak o6lgekte kullanilan girdilerin homojenligi ve
anlamhilig olgllmustir. Kaiser-Meyer-Olkin degeri 0,920 ¢ikmis ve 0,920>0,60 oldugu igin
degiskenlerin faktor analizine uygun oldugu kabul edilmistir. Anlamlilik degeri ise 0,000
¢tkmis ve 0,000<0,05 oldugundan; 6lgegin anlamli oldugu kabul edilmistir. Analiz sonucuna

gore, Olcek faktorleri anlamlidir ve tek boyuttan olusmaktadir.

Arastirmanin glivenilirligi Cronbach’s Alpha katsayisi ile 6lglimlendikten ve glvenilir
oldugu sonucuna ulasildiktan sonra Kaiser-Meyer-Olkin Analizi ile girdilerin homojenligi ve
anlamlihgi 6lglilmis ve 6lgek faktorlerinin anlamli ve homojen oldugu sonucuna

ulasilmistir.

Analiz sonucunda, 6lgegin toplamda 10 faktérden olustugu saptanmistir. Bunlar asagidaki

gibidir:

1- Marka Degeri Faktori

-Zara, islevsel olarak beklentimi karsilar.

-Rakip markalar yerine Zara’nin Grlintni satin almak bana daha mantikh gelir.

-Aradigim bir Griin hem Zara’da hem de baska bir markada bulunuyorsa, Zara markasinin
arlintnd satin almayi tercih ederim.

-Baska bir marka cazip bir farkhlik sunmadigi sirece Zara’dan alisveris yapmak daha
akillicadir.

-Rakip markalarla kiyaslandiginda; Zara’nin tGrliniind almak i¢in 6denen para, Uriine deger.

2- Fiyat-Deger Bilinci Faktori

-Alisveris yaparken markalarin Grin fiyatlarini karsilastirirnnm.

-Harcadigim paranin karsiligini aldigima emin olmak igin daima fiyatlari kontrol ederim.
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-Dusuk fiyatli Grlnleri bulmak igin fazladan gaba harcarim.
-Uriinleri diisiik fiyattan satin almak icin magazalari dolasirim.
-Uriinleri diisiik fiyattan satin almak, zaman harcamaya ve caba sarf etmeye deger.

-En sevdigim markayi bile cogu zaman indirime girdiginde satin alirim.

3- Fiyat Uzmanlig Faktora

-insanlar Griin fiyatlarini 8grenmek istediklerinde bana sorarlar.
-Farkl tipteki Grlnlerin fiyatlari s6z konusu oldugunda, uzman olarak gorulirim.

-insanlara bir¢ok tiriinii en uygun fiyattan nereden alabileceklerini sdyleyebilirim.

4- Fiyat indirimleri Faktori

-Zara’dan indirimli bir Grin satin aldim.
-Zara’nin indirimli Grandna satin alirken iyi bir firsattan yararlandigimi hissederim.
-Zara’nin indirimli Grindnd satin alarak para tasarrufu elde ettim.

-Zara’nin fiyat indirimlerini sik¢a uyguladigini diisiiniyorum.

5- Prestij Duyarliligi Faktori

-Fiyati yiksek olan bir tGrinlin sagladigi prestij hosuma gidiyor.
-Pahali bir Girlin satin aldiginizda, insanlara kendinizle alakali olumlu bir mesaj verirsiniz.

-Yurt ¢apinda taninmis markalari satin alirim.

6- Marka Farkindaligi Faktori

-Zara magazasinin nasil gortindigind bilirim.

-Rakip markalar arasinda Zara’nin logosunu taniyabilirim.
-Zara’nin sembol ve logosunu hizh bir sekilde hatirlayabilirim.
-Zara’yi bilirim.

-Zara’nin bazi ozellikleri hizli bir sekilde aklima gelir.

7- Marka Sadakati Faktori

-Zara’ya sadik oldugumu dasiniiyorum.
-Zara, aligveris yaparken ilk tercihim olur.

-Zara, bulundugum alisveris merkezinde satiliyorsa diger markalari satin almam.
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-Zara kadar iyi oldugunu distindigiim bir baska marka olsa dahi, yine de Zara’dan alisveris

yaparim.

8- Algilanan Kalite Faktoru

-Zara ylksek kalitededir.
-Zara oldukga kalitelidir.

9- Marka Cagrisimi Faktori

-Zara itibar sahibi bir isletme tarafindan Uretilir.

-Zara’yi Ureten igletme glivenilirdir.

-Her sey (fiyat, harcanan zaman, urin 6zellikleri vs.) g6z 6niinde bulunduruldugunda bu
markanin Grindnd satin almak mantiklidir.

-Zara’yi Ureten isletmeye hayranim.

10- Fiyat-Kalite Bilinci Faktori

-Uriiniin fiyati ayni zamanda kalitesinin de iyi bir gdstergesidir.

-Daha iyisini satin almak istiyorsaniz mutlaka daha fazla 6demelisiniz.

Analiz sonucunda, 6lcegin 10 faktorden olustugu gorilmektedir. Birden fazla faktore
yuklenen ifadeler gikarildiktan sonra, hipotezleri test edebilmek i¢in gerekli faktorel

siniflandirmaya erisilmistir.
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Cizelge 4.3. Faktor analizi

Bilesenler

1

2

10

mdeg3(islevsel)
mdeg2(zaradahaakillica)
mdeg4(aradigimirinzara)
mdeg5(zaraalmakmantikli)
mdeg1(paraiiriinedeger)
fiyatbill

fiyatbil2

degerbil2

fiyatbil3

degerbill

fiyatbild

fiyatzm?2

fiyatuzm3

fiyatuzm1
fiyatind5(indlrinaldim)
fiyatind4(iyibirfirsat)
fiyatind2(indlrinaldimtasarruf)
fiyatind1(sikhklauygular)
prestijduy3

prestijduy2

prestijduyl
mfark3(logosunuhatirlarim)
mfark4(bilirim)
mfark5(6zellikleriakhimagelir)
mfark2(
mfark1(goriintisinubilirim)

taniyabilirim)

msad4(digrlerinialmam)
msad2(sadigim)
msad3(ilktercihimolur)
msad1(iyideolsazara)
alkall

alkal2
mcagr5(itibarsahibi)
meagra(guvenilirfirma)
me¢agré6(herseymantikl)
mc¢agrl(hayranim)
fiyatkalitebill
fiyatkalitebil2

,694
,694
,590
,578
,361

,884
,882
,847
,843
,758
,674

,904
,854
,842

,929
,823
,616
,569

,892
,828
,750

,890
,863
,845
,664
,602

,844
,820
,796
424

,767
,713

,841
,780
,452
,375

-,860
-, 742

Ekstraksiyon Yontemi: Temel Bilesen Analizi, Rotasyon Yontemi: Kaiser Normalizasyonu ile Oblimin.




4.5. Arastirma Sonuglarinin Analizi ve Hipotezlerin Test Edilmesi

Olgek giivenilirligi test edildikten ve faktdr analiziyle faktorler saptandiktan sonra;

arastirma sonuglarinin ve hipotezlerin analizleri gerceklestirilmistir. Ayni zamanda ankete

katilan kisilerin demografik 6zellikleri gdsterilmistir. Bunlar asagidaki gibidir;

Cizelge 4.4. Katihmcilarin yas gruplarina gore dagilimi

[Frekans (Siklik) [Yuzde Gegerli Yiizde Kimdlatif Ylzde
Gecerli 18 alti 22 5,4 5,4 5,4
18-25 95 23,3 23,3 28,7
26-35 120 29,4 29,4 58,1
36-50 121 29,7 29,7 87,7
50+ 50 12,3 12,3 100,0
Toplam  J408 100,0 100,0

Yukaridaki Cizelge 4.4’te goruldugi gibi, katiimcilarin blytk cogunlugunu %29,7’lik yiizde
ile 36-50 yas arasindaki kisiler olusturmaktadir. En az ylizdeye sahip yas grubu ise 18 yas ve
alti (%5,4) olarak karsimiza ¢ikmaktadir. 18-25 yas grubu %23,3; 26-35 yas grubu %29,4 ve

50 yas ve uzeri %12,3’luk kismi olusturmaktadir.

Cizelge 4.5. Katilimcilarin cinsiyete gore dagilimi

Frekans (Siklik) |Ylzde Gegerli Ylizde Kimdlatif Ylzde
Gegerli  Kadin 242 59,3 59,3 59,3
Erkek 166 40,7 40,7 100,0
Toplam 408 100,0 100,0

Ankete katilan 408 kisinin %59,3’Un{ kadinlar, %40,7’sini ise erkekler olusturmaktadir.

Cizelge 4.6. Katihmcilarin gelir gruplarina goére dagilimi

IFrekans (Siklik) |Yhzde Gegerli Ylzde Kimaulatif Yuzde
Gecerli 2000 TL ve alti 88 21,6 21,6 21,6
2001-4000 TL 105 25,7 25,7 47,3
4001-6000 TL 114 27,9 27,9 75,2
6001-8000 TL 48 11,8 11,8 87,0
8001 ve (st 53 13,0 13,0 100,0
Toplam 408 100,0 100,0
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408 katilimcinin icerisinde aylik 2000 TL ve alti gelire sahip olan 88 kisi (%21,6), 2001-4000
TL gelire sahip olan 105 kisi (%25,7), 4001-6000 TL gelire sahip olan 114 kisi (%27,9), 6001-
8000 TL gelire sahip olan 48 kisi (%11,8) ve 8001 TL ve Ustli gelire sahip 53 kisi (%13)
bulunmaktadir. Gelir gruplarina sahip kisi sayisinin toplam kisi sayisi igerisindeki ylzdeleri
de parantez icerisinde belirtilmistir. Buna gore, en bliyik ylizdeyi %27,9 ile 4001-6000 TL
arasi gelire sahip kisiler olustururken; %25,7’lik ylzde ile 2001-4000 TL gelir grubuna

mensup kisiler ikinci siradadir.

Cizelge 4.7. Katilimcilarin egitim durumuna gore dagilimi

IFrekans (Siklik) [YUzde Gegerli Yizde  [Kimdlatif Yizde
Gegerli ilkdgretim 7 1,7 1,7 1,7
Ortadgretim |65 15,9 15,9 17,6
Lisans 234 57,4 57,4 75,0
Lisansusti Egitim 102 25,0 25,0 100,0
Toplam 408 100,0 100,0

Cizelge 4.7'de gorulduglu Uzere; katiimcilarin %1,7’sini ilk6gretim mezunu, %15,9’unu
ortadgretim mezunu, %57,4’Un{ lisans mezunu ve %25’ini lisansustl egitim mezunu kisiler
olusturmaktadir. Katilimcilarin %57,4’lik biyuk bir kisminin lisans mezunu bireyler oldugu

goritlmektedir.

4.5.1. Hipotezlerin Test Edilmesi

Hipotezler, degiskenler arasinda herhangi bir iliskinin var olup olmadigina yoénelik
olusturuldugundan; bunu ortaya koyabilmek adina korelasyon analizleri yapilmistir.
Korelasyon, tanim olarak iki degisken arasindaki iliskiyi ve bu iliskinin yonuni tespit etmek
icin kullanilan istatistiki analiz yontemidir. Spearman korelasyon katsayisi kullanilarak
yapilan korelasyon analizinde; veri setinin yaklasik araliklara sahip olmasi gerekmektedir.
Ayni zamanda, veri setinin normal dagilim gostermesi ve veri ciftleri arasinda dogrusal
iliskinin var olmasi sartlari bu analiz ydntemi icin aranmamaktadir (Ozdamar, 2009:439). Bu
sebeplerden 6tiirl, degiskenler arasindaki iliski incelenirken Spearman korelasyon katsayisi

kullantimistir.



91

Spearman katsayisi kullanilarak yapilan korelasyon analizi sonucunda elde edilen veriler, +1
ile -1 degerleri arasinda olmaktadir. Buna goére; 0,00-0,25 arasindaki degerler ¢ok zayif bir
iliskiyi, 0,26-0,49 arasindaki degerler zayif bir iliskiyi, 0,50-0,69 arasindaki degerler orta
derecede bir iliskiyi, 0,70-0,89 arasindaki degerler yliksek bir iliskiyi ve 0,90-1,00 arasindaki
degerler cok yliksek bir iliskiyi ifade etmektedir. Degerin +1’e yaklasmasi glicli ve pozitif bir
iliskiyi gosterirken; -1‘e yaklagsmasi ise negatif ve giiclii bir iliskiyi gostermektedir (Kalayci,

2009:116).

Hipotezler, degiskenler arasinda anlamh bir iliski olup olmadigina yonelik olarak
kurulmustur. iliskinin yénu ve giicliiligu korelasyon katsayisi ile yorumlanirken; anlamlilik
degerini 6lcimlemek igin ise anlamlilik degeri yorumlanmistir. Buna gére Anlamlilik <0.05
oldugunda; degiskenler arasinda anlamli bir iliskinin var oldugu soylenebilmektedir.
Anlamlilik degerinin 0.000 ¢ikmasi ise, yliksek derecede anlamlilik oldugunu gésterecektir

(Kalayci, 2009:116).

Hs: Fiyat indirimleri ile tliketici fiyat-deger bilinci arasinda anlamli bir iliski vardir.

Cizelge 4.8. Fiyat indirimleri ile tuketici fiyat deger bilinci arasindaki iligki

|fiyatindirimiort fiydegbilort
Spearman Siralama fiyatindirimidort Korelasyon Katsayisi 1,000 ,239™
Korelasyon Anlamlilik (2-uglu) . ,000
Katsayisi Katilimci Sayisi 408 408
fiydegbilort Korelasyon Katsayisi ,239™ 1,000
Anlamlilik (2-uglu) ,000 .
Katilimci Sayisi 408 408

**_ Korelasyon 0.01 diizeyinde anlamlidir (2-uglu).

Analiz sonuglarina gore, iki degisken arasinda 0,239’luk pozitif yonli cok zayif bir iliski
vardir. Anlamlilik degeri p<0,05 oldugundan; iliskinin anlamli oldugu soylenebilir. Buna
gore, Fiyat indirimi ile tiiketici fiyat deger bilinci arasinda anlamli ve cok zayif bir iliski vardir

ve Hy hipotezi kabul edilmistir.

H,: Fiyat indirimleri ile fiyat uzmanligi arasinda anlamli bir iliski vardir.
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Cizelge 4.9. Fiyat indirimleri ile fiyat uzmanhgi arasindaki iliski

|fiyatindirimiort fiyuzmort
Spearman Siralamafiyatindirimidort Korelasyon Katsayisi 1,000 161"
Korelasyon Anlamhilik (2-uclu) . ,001
Katsayisi Katilimci Sayisi 408 408
fiyuzmort Korelasyon Katsayisi 161" 1,000
Anlamhlk (2-uglu) ,001 .
Katilimci Sayisi 408 408

**_ Korelasyon 0.01 diizeyinde anlamlidir (2-uglu).

Analiz sonuclarina gore, iki degisken arasinda 0,161’lik pozitif yonli cok zayif bir iliski vardir.
Anlamhlik degeri p<0,05 oldugundan; iliskinin anlamli oldugu goérilmektedir. Buna gore,
fiyat indirimleri ile fiyat uzmanhgi arasinda anlamli ve ¢ok zayif bir iliski vardir ve H, hipotezi

kabul edilmistir.

Hs: Tlketicinin fiyat-kalite bilinci ile algilanan kalite arasinda anlamli bir iliski vardir.

Cizelge 4.10. Fiyat kalite bilinci ile algilanan kalite arasindaki iligki

[fiykalbilort algkaliteort
Spearman Siralama  fiykalbilort Korelasyon Katsayisi 1,000 272"
|[Korelasyon Katsayisi Anlamlilik (2-uglu) . ,000
Katilimci Sayisi 408 408
algkaliteort Korelasyon Katsayisi ,272" 1,000
Anlamlilk (2-uglu) ,000 .
Katilimci Sayisi 408 408

**_Korelasyon 0.01 diizeyinde anlamhdir (2-uglu).

Analiz sonuglarina gore, iki degisken arasinda 0,272’lik pozitif yonli zayif bir iliski vardir.
Anlamhlik degeri p<0,05 oldugundan; iliskinin anlamli oldugu gorilmektedir. Buna gore,
fiyat kalite bilinci ile algilanan kalite arasinda anlamli ve zayif bir iliski vardir ve Hs hipotezi

kabul edilmistir.

Ha: Tiketici prestij duyarhligi ile marka degeri arasinda anlaml bir iliski vardir.



93

Cizelge 4.11. Tuketici prestij duyarlihgi ile marka degeri arasindaki iligki

I_prestijduyort markadegeriort
Spearman Siralama prestijduyort Korelasyon Katsayisi 1,000 423"
Korelasyon Anlamhilik (2-uclu) . ,000
Katsayisi Katilimci Sayisi 408 408
markadegeriort Korelasyon Katsayisi ,423" 1,000
Anlamhlik (2-uglu) ,000 .
Katilimci Sayisi 408 408

**_ Korelasyon 0.01 diizeyinde anlamlidir (2-uglu).

Analiz sonuglarina gore, iki degisken arasinda 0,423’luk pozitif yonli zayif bir iligski vardir.
Anlamlilik degeri p<0,05 oldugundan; iliskinin anlamli oldugu goérilmektedir. Buna gore,
prestij duyarlihgi ile marka degeri arasinda anlaml ve zayif bir iliski vardir ve Ha hipotezi

kabul edilmistir.

Hs: Marka farkindahgi ile fiyat uzmanhgi arasinda anlamli bir iliski vardir.

Cizelge 4.12. Marka farkindaligi ile fiyat uzmanhgi arasindaki iligki

fiyuzmort |markafarkort
Spearman Siralama fiyuzmort Korelasyon Katsayisi 1,000 ,263"
[Korelasyon Katsayisi Anlamlilik (2-uglu) . ,000
Katilimci Sayisi 408 408
markafarkort Korelasyon Katsayisi ,263" 1,000
Anlamlilik (2-uglu) ,000 .
Katilimci Sayisi 408 408

**_ Korelasyon 0.01 diizeyinde anlamlidir (2-uglu).

Analiz sonuglarina gore, iki degisken arasinda 0,263’lUk pozitif yonli zayif bir iliski vardir.
Anlamlilik degeri p<0,05 oldugundan; iliskinin anlamli oldugu goérilmektedir. Buna gore,
marka farkindaligi ile fiyat uzmanligi arasinda anlamli ve zayif bir iliski vardir ve Hs hipotezi

kabul edilmistir.

He: Fiyat indirimleri ile marka degeri arasinda anlamli bir iliski vardir.
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Cizelge 4.13. Fiyat indirimleri ile marka degeri arasindaki iligki

|fiyatindirimidort

markadegeriort

Spearman fiyatindirimidort Korelasyon Katsayisi 1,000 ,597""
Siralama Anlamlilik (2-uclu) ,000
Korelasyon Katilimci Sayisi 408 408
Katsayisi - -
markadegeriort Korelasyon Katsayisi ,597 1,000
Anlamlilk (2-uglu) ,000 .
Katihmci Sayisi 408 408

**_ Korelasyon 0.01 diizeyinde anlamlidir (2-uglu).

Analiz sonuglarina gore, iki degisken arasinda 0,597’lik pozitif yonll orta derecede bir iliski
vardir. Anlamlilik degeri p<0,05 oldugundan; iliskinin anlaml oldugu goriilmektedir. Buna

gore, fiyat indirimi ile marka degeri arasinda anlamli ve orta derecede bir iliski vardir ve He

hipotezi kabul edilmistir.

H-: Fiyat indirimleri ile algilanan kalite arasinda anlamli bir iliski vardir.

Cizelge 4.14. Fiyat indirimleri ile algilanan kalite arasindaki iligki

|fiyatindirimidort algkaliteort
Spearman Siralama fiyatindirimidort Korelasyon Katsayisi 1,000 471"
Korelasyon Anlamhilik (2-uglu) ,000
Katsayisi Katihmci Sayisi 408 408
algkaliteort Korelasyon Katsayisi 471" 1,000
Anlamlilik (2-uglu) ,000 .
Katihmci Sayisi 408 408

**_Korelasyon 0.01 diizeyinde anlamhdir (2-uglu).

Analiz sonuglarina gore, iki degisken arasinda 0,471’lik pozitif yonli zayif bir iliski vardir.
Anlamlilik degeri p<0,05 oldugundan; iliskinin anlamli oldugu goérilmektedir. Buna gore,

fiyat indirimi ile algilanan kalite arasinda anlamli ve zayif bir iliski vardir ve H; hipotezi kabul

edilmistir.

Hsg: Fiyat indirimleri ile marka cagrisimi arasinda anlamli bir iliski vardir.
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Cizelge 4.15. Fiyat indirimleri ile marka ¢agrisimi arasindaki iligki

|fiyatindirimidort markcagrort
Spearman Siralama fiyatindirimidort Korelasyon Katsayisi 1,000 582"
Korelasyon Anlamlilik (2-uglu) ,000
Katsayisi Katilimci Sayisi 408 408
markcagrort Korelasyon Katsayisi 582" 1,000
Anlamhlik (2-uglu) ,000 .
Katilimci Sayisi 408 408

**_ Korelasyon 0.01 diizeyinde anlamlidir (2-uglu).

Analiz sonuglarina gore, iki degisken arasinda 0,582’lik pozitif yonll orta derecede bir iliski
vardir. Anlamlilik degeri p<0,05 oldugundan; iliskinin anlaml oldugu goriilmektedir. Buna
gore, fiyat indirimi ile marka c¢agrisimi arasinda anlamli ve orta derecede bir iliski vardir ve

Hs hipotezi kabul edilmistir.

Ho: Fiyat indirimleri ile marka sadakati arasinda anlamh bir iligki vardir.

Cizelge 4.16. Fiyat indirimleri ile marka sadakati arasindaki iliski

fiyatindirimidort [markasadort
Spearman Siralamafiyatindirimidort  Korelasyon Katsayisi 1,000 ,470™
Korelasyon Anlamlilik (2-uglu) ,000
Katsayisi Katilimci Sayisi 408 408
markasadort Korelasyon Katsayisi 470" 1,000
Anlamlilik (2-uglu) ,000 .
Katilimci Sayisi 408 408

**_Korelasyon 0.01 diizeyinde anlamhdir (2-uglu).

Analiz sonuglarina gore, iki degisken arasinda 0,470’lik pozitif yonli zayif derecede bir iliski
vardir. Anlamhlik degeri p<0,05 oldugundan; iliskinin anlamli oldugu gorilmektedir. Buna
gore, fiyat indirimi ile marka sadakati arasinda anlamli ve zayif bir iliski vardir ve Hg hipotezi

kabul edilmistir.

Hqo: Fiyat indirimleri ile marka farkindaligi arasinda anlamli bir iliski vardir.
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Cizelge 4.17. Fiyat indirimleri ile marka farkindaligi arasindaki iliski

fiyatindirimidort|markafarkort
Spearman fiyatindirimidort Korelasyon Katsayisi 1,000 447"
Siralama Anlamlilik (2-uglu) ) ,000
Korelasyon Katilimci Sayisi 408 408
Katsayisi markafarkort Korelasyon Katsayisi 447" 1,000
Anlamlilk (2-uglu) ,000 .
Katihmci Sayisi 408 408

**_ Korelasyon 0.01 diizeyinde anlamhdir (2-uglu).

Analiz sonuglarina gore, iki degisken arasinda 0,447’lik pozitif yonli, anlamli, zayif derecede
bir iliski vardir. Buna gore, fiyat indirimi ile marka farkindaligi arasinda anlamli ve zayif bir

iliski vardir ve Hqo hipotezi kabul edilmistir.
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5.SONUC VE ONERILER

Fiyat indirimleri, rekabetg¢i piyasalarda sik¢a kullanilan bir uygulama olarak karsimiza
cikmaktadir. indirim dénemleri, miisteriler icin heyecan verici ve harekete gegirici olmakla
birlikte; isletmeler igin de satislari ve musterilerin satin alma noktalarini ziyaret etme
sikhklarini arttirma noktasinda etkili olmaktadir. Ancak isletmenin marka ile alakah verecegi
her kararda oldugu gibi fiyat indirimleri kararlarinin da markaya belirli sonuglar doguracagi
sdylenebilir. Ozellikle; pazarlama karmasi elemanlarindan fiyat ile de baglantili olan fiyat
indirimleri, marka icin kritik rol oynayabilmektedir. Bu sebeple; fiyat indirimleri ve marka
degeri kavramlari ile bunlarin arasindaki iliskiyi incelemek amagh bir arastirma

gergeklestirilmistir.

Arastirma, toplamda 10 tane hipotezden meydana gelmistir ve hipotezler test edildikten
sonra hepsinin kabul edildigi gortulmistir. Gergeklestirilen arastirma; gecerlilik ve
glvenilirlik bakimindan uygundur. Ancak arastirmanin belirli kisitlar ¢ergevesinde
gerceklestirildigi ve daha kapsamli bir arastirmanin farkli sonuglar meydana getirebilecegi
unutulmamalidir. Yapilan korelasyon analizleri sonucunda degiskenler arasinda anlamli ve
pozitif yénde iliski bulunmustur. iliskinin pozitif ydnde olmasi, degiskenlerin dogru orantili
bir iliski icerisinde oldugunu gostermektedir. Yani faktorlerin biri azalirken digeri de
azaliyor; biri artarken digeri de artiyor seklinde yorumlanabilir. Anlamlilik ise; iki faktor
arasindaki iliskinin anlamh olup olmadigini ifade etmektedir ki tim analiz sonucundaki
iliskiler anlaml ¢ikmistir. Fiyat indirimleri ile tliketici fiyat deger bilinci arasinda 0,239’luk
pozitif, anlamli, cok zayif bir iliski saptanmistir. Fiyat indirimleri ile fiyat uzmanligi arasinda
0,161’lik pozitif, anlamli, cok zayif bir iliski saptanmistir. Fiyat-kalite bilinci ile algilanan
kalite arasinda 0,272’lik pozitif, anlaml, zayif bir iliski saptanmistir. Prestij duyarliligi ile
marka degeri arasinda 0,423'lik pozitif, anlamli, zayif bir iliski saptanmistir. Marka
farkindaligi ile fiyat uzmanligi arasinda 0,263’llk pozitif, anlamli, zayif bir iliski saptanmustir.
Fiyat indirimleri ile marka degeri arasinda 0,597’lik, pozitif, anlamli, orta derecede bir iliski
saptanmistir. iliskinin orta derecede olmasi; aradaki bagin nispeten giicli oldugunu
gostermektedir ve fiyat indirimleri ile marka degerinin géz ardi edilmemesi gereken bir
oranda iligki icerisinde oldugunu gostermektedir. Bu durumda, bir degiskende meydana

gelen artis/azalis diger degiskeni de nispeten gi¢li bir oranda etkileyebilecektir. Fiyat
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indirimleri ile algilanan kalite arasinda 0,471’lik pozitif, anlamli, zayif bir iliski saptanmistir.
Fiyat indirimleri ile marka ¢agrisimlari arasinda 0,582'lik pozitif, anlaml, orta derecede bir
iliski saptanmistir. Fiyat indirimleri ile marka c¢agrisimi arasindaki iliskinin orta derecede
olmasi, fiyat indirimi kararlarini veren yoneticinin géz ardi etmemesi gereken unsurlardan
bir tanesidir. Aradaki iliskinin guglilige yaklasmasi; degiskenlerin birbirini etkileme
ihtimalini de gliclendirecektir. Fiyat indirimleri ile marka sadakati arasinda 0,470’lik pozitif,
anlamli, zayif bir iliski saptanmistir. Fiyat indirimleri ile marka farkindahgi arasinda 0,447’lik

pozitif, anlamli, zayif bir iliski saptanmistir.

Anket icerisinde yer alan demografik disindaki diger ifadelerin dagilimini incelendiginde

katilimcilar;

“Rakip markalar yerine Zara’nin UrlinlinU satin almak bana daha mantikli gelir” ifadesine
%25,5 kesinlikle katilmiyorum, %29,7 katilmiyorum, %20,6 kararsizim, %20,1 katiliyorum,
%4,2 kesinlikle katilyorum cevabini vermistir. Cogunlugun bu ifadeye %29,7 oranla

katilmadigi séylenebilir.

“Zara, yuksek kalitededir” ifadesine %16,9 kesinlikle katilmiyorum, %14,2 katilmiyorum,
%23 kararsizim, %37,5 katihyorum, %8,3 kesinlikle katiliyorum cevabini vermistir.
Katilimcilarin blyuk bir ¢ogunlugunun %37,5 oranla bu ifadeye katildigi sdylenebilir. Bu

durumda Zara’nin yiksek kalitede bir marka olarak kabul gérd{igii sonucuna ulasilabilir.

“Zara’nin fiyat indirimlerini sikca uyguladigini distiiniyorum’’ ifadesine %13,2 kesinlikle
katilmiyorum, %37,3 katilmiyorum, %32,6 kararsizim, %14 katiliyorum, %2,9 kesinlikle
katihyorum cevabini vermistir. Katilimcilarin biyik bir ¢cogunlugunun %37,3 oranla bu
ifadeye katilmadigi soylenebilir. Bu durumda Zara’nin siklikla fiyat indirimi uygulamadigi

seklinde bir alginin hakim oldugunu sdylemek mimkindir.

“Zara’nin indirimli GrinlnU satin alarak para tasarrufu elde ettim”’ ifadesine %15 kesinlikle
katilmiyorum, %30,4 katilmiyorum, %20,8 kararsizim, %23,5 katiliyorum, %10,3 kesinlikle
katiliyorum cevabini vermistir. Katilimcilarin ¢ogunlugunun %30,4 oranla bu ifadeye

katilmadigi soylenebilir.
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“Zara’yi lreten isletmeye hayranim” ifadesine %15,7 kesinlikle katilmiyorum, %27,7
katilmiyorum, %28,9 kararsizim, %22,1 katiliyorum, %5,6 kesinlikle katiliyorum cevabini
vermistir. Katihmcilarin ¢ogunlugunun %28,9 oranla Zara’nin Ureticisi olan isletmeye

hayranliklari ile ilgili kararsiz kaldig1 sOylenebilir.

“Zara’nin indirimli GrininG satin alirken iyi bir firsattan yararlandigimi hissederim”
ifadesine %11,8 kesinlikle katilmiyorum, %26,2 katilmiyorum, %22,5 kararsizim, %32,4
katiliyorum, %7,1 kesinlikle katiliyorum cevabini vermistir. Katilimcilarin ¢ogunlugunun

%32,4 oranla bu ifadeye katildig1 sdylenebilir.

“Zara’dan indirimli bir Grin satin aldim” ifadesine %14 kesinlikle katilmiyorum, %22,1
katilmiyorum, %12 kararsizim, %37,3 katiliyorum, %14,7 kesinlikle katiliyorum cevabini

vermistir. Katilimcilarin gogunlugunun %37,3 oranla bu ifadeye katildigi séylenebilir.

“Zara kadar iyi oldugunu diisindigim bir baska marka olsa dahi, yine de Zara’dan alisveris
yaparim”’ ifadesine %13 kesinlikle katilmiyorum, %21,8 katilmiyorum, %28,7 kararsizim,
%26,5 katiliyorum, %10 kesinlikle katiliyorum cevabini vermistir. Katilimcilarin

¢ogunlugunun %28,7 oranla bu ifade ile ilgili kararsiz kaldiklari séylenebilir.

““Zara oldukca kalitelidir’”” ifadesine %10,5 kesinlikle katilmiyorum, %16,9 katilmiyorum,
%22,3 kararsizim, %43,4 katiiyorum, %6,9 kesinlikle katiliyorum cevabini vermistir.
Katilimcilarin blyik ¢ogunlugunun %43,4 oranla bu ifadeye katildigi soylenebilir. Bu

durumda, Zara’nin cogunluk tarafindan oldukga kaliteli algilandigini séylemek mimkindr.

“Baska bir marka cazip bir farkhlik sunmadigl slirece Zara’dan alisveris yapmak daha
akilhcadir’” ifadesine %12,3 kesinlikle katilmiyorum, %22,8 katilmiyorum, %27,9 kararsizim,
%32,1 katiliyorum, %4,9 kesinlikle katiliyorum cevabini vermistir. Katilimcilarin

cogunlugunun %32,1 oranla bu ifadeye katildigi sdylenebilir.

“Zara, islevsel olarak beklentimi karsilar’” ifadesine %7,4 kesinlikle katilmiyorum, %15,9
katilmiyorum, %30,6 kararsizim, %39,5 katiliyorum, %6,6 kesinlikle katiliyorum cevabini

vermistir. Katilimcilarin cogunlugunun %39,5 oranla bu ifadeye katildigi soylenebilir.
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“Zara’yl Ureten isletme glvenilirdir” ifadesine %5,1 kesinlikle katilmiyorum, %12,5
katilmiyorum, %32,8 kararsizim, %40,4 katiliyorum, %9,1 kesinlikle katiliyorum cevabini
vermistir. Katihmcilarin ¢ogunlugunun %40,4 oranla bu ifadeye katildigi sdylenebilir. Bu
durumda, Zara’nin Uretici isletmesinin cogunluk katihmci tarafindan glivenilir algilandigini

soylemek mimkunddr.

“Zara itibar sahibi bir isletme tarafindan Uretilir” ifadesine %5,4 kesinlikle katiimiyorum,
%12 katilmiyorum, %32,6 kararsizim, %40,2 katiliyorum, %9,8 kesinlikle katiliyorum
cevabini vermistir. Katihmcilarin ¢ogunlugunun %40,2 oranla bu ifadeye katildig
soylenebilir. Bu durumda, Zara'yi Ureten isletmenin itibar sahibi oldugu go6risiniin

¢ogunluk katilimci tarafindan benimsendigi séylenebilir.

“Aradigim bir Griin hem Zara’da hem de baska bir markada bulunuyorsa, Zara markasinin
Urinind satin almayi tercih ederim” ifadesine %15,2 kesinlikle katilmiyorum, %31,4
katilmiyorum, %33,3 kararsizim, %15,2 katiliyorum, %4,9 kesinlikle katiliyorum cevabini
vermistir. Katilimcilarin cogunlugunun %33,3 oranla bu ifade ile ilgili kararsizlik yasadigi

soylenebilir.

“Her sey (fiyat, harcanan zaman, uriin ozellikleri vs.) g6z 6niinde bulunduruldugunda bu
markanin Urinlni satin almak mantiklidir’” ifadesine %10,3 kesinlikle katilmiyorum, %19,9
katilmiyorum, %32,6 kararsizim, %30,9 katiliyorum, %6,4 kesinlikle katiliyorum cevabini
vermistir. Katiimcilarin gogunlugunun %32,6 oranla bu ifade ile ilgili kararsizlik yasadig

soylenebilir.

“Rakip markalarla kiyaslandiginda; Zara’nin Girtiniini almak icin 6denen para, triine deger”
ifadesine %10,3 kesinlikle katilmiyorum, %21,6 katilmiyorum, %27,9 kararsizim, %34,6
katihyorum, %5,6 kesinlikle katiliyorum cevabini vermistir. Katilimcilarin cogunlugunun
%34,6 oranla bu ifadeye katildigi séylenebilir.

“Zara, alisveris yaparken ilk tercihim olur” ifadesine %17,9 kesinlikle katilmiyorum, %32,4
katilmiyorum, %28,2 kararsizim, %15,7 katiliyorum, %5,9 kesinlikle katiliyorum cevabini

vermistir. Katilimcilarin gogunlugunun %32,4 oranla bu ifadeye katilmadigi séylenebilir.
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“Zara’ya sadik oldugumu distnlyorum” ifadesine %18,6 kesinlikle katilmiyorum, %30,6
katilmiyorum, %25,7 kararsizim, %17,6 katiliyorum, %7,4 kesinlikle katiliyorum cevabini

vermistir. Katilimcilarin cogunlugunun %30,6 oranla bu ifadeye katilmadigi sdylenebilir.

“Zara, bulundugum alisveris merkezinde satiliyorsa diger markalari satin almam’’ ifadesine
%22,3 kesinlikle katilmiyorum, %37 katilmiyorum, %22,8 kararsizim, %12,3 katiliyorum,
%5,6 kesinlikle katiliyorum cevabini vermistir. Katilimcilarin cogunlugunun %37 oranla bu

ifadeye katilmadigi séylenebilir.

“Zara magazasinin nasil goérindugini bilirim” ifadesine %7,4 kesinlikle katilmiyorum,
%13,5 katilmiyorum, %25,2 kararsizim, %42,9 katiliyorum, %11 kesinlikle katiliyorum
cevabini vermigtir. Katilimcilarin ¢ogunlugunun %42,9 oranla bu ifadeye katildig

soylenebilir.

““Rakip markalar arasinda Zara’nin logosunu taniyabilirim” ifadesine %9,1 kesinlikle
katilmiyorum, %15,9 katilmiyorum, %32,6 kararsizim, %30,9 katiliyorum, %11,5 kesinlikle
katiliyorum cevabini vermistir. Katihmcilarin gogunlugunun %32,6 oranla bu ifade ile ilgili

kararsiz kaldiklari séylenebilir.

“Zara’nin sembol ve logosunu hizli bir sekilde hatirlayabilirim” ifadesine %8,8 kesinlikle
katilmiyorum, %13,2 katilmiyorum, %23,5 kararsizim, %39 katiliyorum, %15,4 kesinlikle
katiliyorum cevabini vermistir. Katiimcilarin gogunlugunun %39 oranla bu ifadeye katildig

soylenebilir.

“Zara’yr bilirim” ifadesine %5,9 kesinlikle katilmiyorum, %11,3 katilmiyorum, %18,1
kararsizim, %46,8 katiliyorum, %17,9 kesinlikle katiliyorum cevabini vermistir. Katilimcilarin
blyik cogunlugunun %46,8 oranla bu ifadeye katildigi soylenebilir. Bu durum, Zara’'nin

katihmcilarin cogu tarafindan bilindigini gostermektedir.

“Zara’'nin bazi Ozellikleri hizli bir sekilde akhma gelir” ifadesine %9,6 kesinlikle

katilmiyorum, %15,7 katilmiyorum, %28,2 kararsizim, %34,8 katiliyorum, %11,8 kesinlikle



102

katiliyorum cevabini vermistir. Katilimcilarin ¢ogunlugunun %34,8 oranla bu ifadeye

katildigi sdylenebilir.

“Alisveris yaparken markalarin Grin fiyatlarini karsilastirirrm” ifadesine %9,3 kesinlikle
katilmiyorum, %12,3 katilmiyorum, %10,3 kararsizim, %47,3 katiliyorum, %20,8 kesinlikle
katihyorum cevabini vermistir. Katiimcilarin buyutk bir ¢ogunlugunun %47,3 oranla bu
ifadeye katildig1 soylenebilir. Bu durum, ¢ogu katilimcinin alisveris yaparken Grtn fiyatlarini

karsilastirdigini ve indirim duyarhhginin s6z konusu olabilecegini gdstermektedir.

“Harcadigim paranin karsihgini aldigima emin olmak icin daima fiyatlari kontrol ederim”
ifadesine %8,8 kesinlikle katilmiyorum, %17,2 katilmiyorum, %19,1 kararsizim, %38,2
katiliyorum, %16,7 kesinlikle katilhyorum cevabini vermistir. Katilimcilarin ¢ogunlugunun

%38,2 oranla bu ifadeye katildigi séylenebilir.

“Duguk fiyath Grlnleri bulmak igin fazladan g¢aba harcarim” ifadesine %6,9 kesinlikle
katilmiyorum, %15,7 katilmiyorum, %16,9 kararsizim, %41,7 katiliyorum, %18,9 kesinlikle
katiliyorum cevabini vermistir. Katiimcilarin blyik gogunlugunun %41,7 oranla bu ifadeye

katildig1 séylenebilir.

“Urinleri disiik fiyattan satin almak icin magazalari dolasirim’’ ifadesine %6,1 kesinlikle
katilmiyorum, %15,2 katilmiyorum, %18,1 kararsizim, %40,9 katiliyorum, %19,6 kesinlikle
katiliyorum cevabini vermistir. Katiimcilarin biiyiik gogunlugunun %40,9 oranla bu ifadeye
katildig1 soylenebilir. Bu durumda, katilimcilarin cogu Grinleri disiik fiyattan satin almayi

onemsiyor ve bunun icin caba harcamaktan ¢ekinmiyor sonucu cikarilabilir.

“Uriinleri diisiik fiyattan satin almak, zaman harcamaya ve caba sarf etmeye deger”
ifadesine %6,4 kesinlikle katilmiyorum, %13,5 katilmiyorum, %18,9 kararsizim, %41,9
katihyorum, %19,4 kesinlikle katiyorum cevabini vermistir. Katiimcilarin biyik

¢ogunlugunun %41,9 oranla bu ifadeye katildig1 séylenebilir.

“En sevdigim markayi bile ¢ogu zaman indirime girdiginde satin alinm” ifadesine %5,4

kesinlikle katilmiyorum, %11,3 katilmiyorum, %15,4 kararsizim, %45,3 katiliyorum, %22,5
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kesinlikle katiliyorum cevabini vermistir. Katihmcilarin biytk ¢cogunlugunun %45,3 oranla
bu ifadeye katildig1 soylenebilir. Bu durum, indirime girmesini bekleme egiliminin ylksek

olabilecegini gbstermektedir.

“insanlar urin fiyatlarini 8grenmek istediklerinde bana sorarlar” ifadesine %8,8 kesinlikle
katilmiyorum, %26,2 katilmiyorum, %27,5 kararsizim, %27,5 katiliyorum, %10 kesinlikle
katiliyorum cevabini vermistir. Katilimcilarin gogunlugu, %27,5 oranla kararsizim ve
katiliyorum seceneklerine esit miktarda cevap vermislerdir. Bu durum, katilimcilarin fiyat
uzmanhgl konusunda kendileri ile alakali tereddiit yasadiklari seklinde yorumlanabilecegi
gibi; katilimcilarin cevresindeki insanlarin indirim duyarliigina sahip olup olmamalari ile

arin fiyatlarini takip etmek isteyip istememeleriyle de alakali olabilir.

“Farkh tipteki trtnlerin fiyatlari s6z konusu oldugunda, uzman olarak gorilirim’” ifadesine
%12,7 kesinlikle katilmiyorum, %34,1 katilmiyorum, %22,5 kararsizim, %23,8 katiliyorum,
%6,9 kesinlikle katiliyorum cevabini vermistir. Katilimcilarin gogunlugunun %34,1 oranla bu

ifadeye katilmadigi séylenebilir.

“insanlara bircok Griinii en uygun fiyattan nereden alabileceklerini séyleyebilirim”
ifadesine %11 kesinlikle katilmiyorum, %29,2 katilmiyorum, %21,6 kararsizim, %29,4
katiliyorum, %8,8 kesinlikle katiliyorum cevabini vermistir. Katilimcilarin ¢ogunlugunun
%29,4 oranla bu ifadeye katildigi sdylenebilir. Ancak %29,2 gibi ¢ok yakin bir oran ile
katilmiyorum seceneginin de isaretlendigi goérilmektedir. Bu durum, fiyat uzmanhg
konusunda olusturulmus diger ifadelerin sonuclari da goz o6niinde bulundurularak,
katihmcilarin Grin fiyatlarini cogunlukla takip ettiklerini ancak kendilerini fiyat uzmanhgi

icin yeterli gormek noktasinda birtakim teredditler yasadiklarini géstermektedir.

“Uriinin fiyati ayni zamanda kalitesinin de iyi bir géstergesidir’’ ifadesine %15 kesinlikle
katilmiyorum, %25 katilmiyorum, %28,9 kararsizim, %24,3 katiliyorum, %6,9 kesinlikle
katiliyorum cevabini vermistir. Katihmcilarin gogunlugunun %28,9 oranla bu ifade ile ilgili
kararsizlik yasadigi soylenebilir. Bu durum, tiiketicilerin fiyat ve kalite algilarinin yavas yavas

degismekte olabilecegini gostermektedir.
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“Daha iyisini satin almak istiyorsaniz mutlaka daha fazla 6demelisiniz’’ ifadesine %13,7
kesinlikle katilmiyorum, %26,7 katilmiyorum, %26,2 kararsizim, %23,8 katiliyorum, %9,6
kesinlikle katiliyorum cevabini vermistir. Katilimcilarin ¢ogunlugunun %26,7 oranla bu
ifadeye katilmadigl soylenebilir. %26,2 oranla kararsizim seceneginin de 0One ciktig

goritlmektedir.

“Fiyati yliksek olan bir Grlinlin sagladig prestij hosuma gidiyor” ifadesine %14,5 kesinlikle
katilmiyorum, %27,9 katilmiyorum, %23,8 kararsizim, %23,3 katiliyorum, %10,5 kesinlikle
katiliyorum cevabini vermistir. Katiimcilarin blyiik gogunlugunun %27,9 oranla bu ifadeye
katilmadigi sdylenebilir. Bu durum, prestij duyarhhgi distk olan bir katilimci kitlesini isaret

edebilmektedir.

““Pahall bir Grlin satin aldiginizda, insanlara kendinizle alakali olumlu bir mesaj verirsiniz”
ifadesine %20,3 kesinlikle katilmiyorum, %31,1 katilmiyorum, %17,6 kararsizim, %21,6
katiliyorum, %9,3 kesinlikle katiliyorum cevabini vermistir. Katilimcilarin ¢ogunlugunun

%31,1 oranla bu ifadeye katilmadigi sdylenebilir.

“Yurt ¢apinda taninmis markalari satin alirrm” ifadesine %13,2 kesinlikle katilmiyorum,
%23,3 katilmiyorum, %24 kararsizim, %29,4 katiliyorum, %10 kesinlikle katiliyorum cevabini

vermistir. Katilimcilarin gogunlugunun %29,4 oranla bu ifadeye katildigi sdylenebilir.

Anket sonugclari incelendiginde; ifadelere verilen cevaplar neticesinde katilimcilarin Zara
markasina yonelik marka sadakat dizeylerinin disiik oldugu gorilmektedir. Marka
farkindaliginin ise yiiksek oldugu ve Zara’nin pek cok tiiketici tarafindan taninan ve temel
ozellikler bakimindan hatirlanan bir marka oldugu séylenebilir. Katiimcilarin marka
cagrisiminin yiiksek ve olumlu oldugu; Zara markasinin Uretici isletmesinin ¢ogunluk
tarafindan glivenilir ve itibar sahibi olarak algilandigi goriilmektedir. Algilanan kalite
bazinda degerlendirildiginde; Zara markasinin katilimcilarin blyik cogunlugu tarafindan
yuksek kalitede algilandigini séylemek miimkiindir. Zara’ya dair tiiketici temelli marka
degerinin ise yiksek oldugu sonucuna ulasiimistir. Zara’nin fiyat indirimlerini sikhkla
uygulamadigi; ancak uyguladigi takdirde indirimli bir Grin satin almanin iyi bir firsattan

yararlanmis olma hissine yol acacagi séylenmistir.
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Katilimcilarin fiyat indirimlerine genel bakis agilari ve indirimlerle alakal tutumlan
incelenmek istendiginde; katimcilarin fiyat-deger bilincinin yiksek oldugu sonucuna
ulasilmaktadir. Bu durum, glinimiiz tiketicilerinin Grian fiyatlarini rakip isletmelerin
fiyatlariyla karsilastirma, fiyatlari kontrol ederek harcadigi paranin karsiigini aldigindan
emin olma, distk fiyath Grinler igin fazladan ¢aba harcama ve satin almayi disindukleri
drdnlerin indirime girmesini bekleme egilimi icerisinde oldugunu gostermektedir.
isletmeler arasi rekabetin yogunlasmasi ve bu sebeple isletmelerin misteri cekmek adina
fiyat indirimi uygulamalari tiketicilerin indirim beklentisi icerisine girmesine sebep olmus
olabilecegi gibi; tliketicilerin indirimli Grln arayislar, fiyat karsilastirmalari yapmalari ve
satin alma davranislarinin cogunluk itibari ile indirimli Griin kategorisine dogru yonelmeye
baslamasi isletmeleri fiyat indirimlerini kullanmak durumunda birakmis olabilir. Sonug
olarak, isletmeler fiyat indirimlerine kayitsiz kalmayan bir musteri kitlesi ile karsi karsiyadir.
Ancak buna ragmen; tiketicilerin fiyat uzmanhg konusunda kendilerini yeterli
gormediklerini soylemek mumkindir. Tiketiciler indirimlerden etkilenip Grln fiyatlarini
takip etseler bile, en ekonomik Urilinleri bilmek ve yakin gevreleri tarafindan bu konuda
uzman goriinmek konusunda kendilerini yetersiz hissetmektedirler. Bu durum, indirimleri
onemseyen ve alisveris esnasinda ekonomik hareket etmek isteyen ancak trin fiyatlari ve

indirimler konusunda uzmanlik diizeyine erismemis tliketici kitlesini isaret etmektedir.

Arastirma kapsaminda incelenen bir diger nokta, tiketicilerin prestij duyarlihgidir.
Tuketicilerin genel itibari ile prestij duyarliiginin ¢ok yiksek olmadigi; yiksek fiyath bir
ariintn sagladig prestiji nispeten daha az 6nemsedikleri ve pahali Urin satin alinmasi
durumunda diger insanlara olumlu bir mesaj verdikleri kanaatine ¢ogunlukla katiimadiklari
saptanmistir. Buna ragmen, yurt ¢capinda taninmis bir markayi satin almanin tiiketiciler icin
onemini hala korudugunu soylemek mumkindir. Tiketicilerin  prestij duyarhlig
karsisindaki bu tutumlari, yurt capinda taninmis markalari dahi gliniimiizde fiyat indirimleri
sebebiyle uygun fiyatlara satin alabilme opsiyonuna sahip olmalariyla alakali

olabilmektedir.

Tuketiciler fiyat-kalite bilinci kapsaminda degerlendirildiginde ise; Grin fiyatinin ayni
zamanda Urin kalitesinin iyi bir gdstergesi oldugu ve daha iyisini satin almak i¢in mutlaka

daha fazla 6demek gerektigi ifadelerine katilip katilmama konusunda kararsiz kaldiklari
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gorulmektedir. Bu durum, literatiirde siklikla bahsedilen ve genel kabul gérmekte olan fiyat
ve kalitenin birbirine esit iki kavram oldugu algisinin hakimiyeti konusunda tiiketicilerin
ginimizde kararsiz kaldiklarini gostermekte ve bu alginin zaman igerisinde
degisebileceginin sinyallerini vermektedir. Ancak arastirma kapsamindaki katilimcilarin
fiyat-deger bilinci ylksek tiketiciler olduklari da bu noktada gz ardi edilmemelidir. Fiyat-
deger bilincinin yilksek olmasi ile birlikte tiketiciler indirimli Grlinlere ragbet gostermekte
ve bir Urini daha uygun bir fiyata satin alabilmek icin caba sarf etmekten
cekinmemektedir. En sevdikleri markayi bile cogu zaman indirime girmeden satin almayan
bu tuketici kitlesinin, fiyat duyarhliginin yiksek olmasi ve Grlin kalitesinden ziyade iriline
sahip olmak icin elden c¢ikarilmasi gereken tutari g6z oniinde bulundurmasi yiksek

ihtimaldir.

Rekabetin artmasi ile ayni sektor icerisinde faaliyet gosteren ve ayni veya benzer Urlnleri
tuketici begenisine sunan pek cok isletmeye rastlamak mimkiin hale gelmistir. Tliketicilerin
alisveris yaparken tercih edebilecekleri markalarin sayisindaki artis ile birlikte Griin
secenekleri cogalmis ve tiketicilerin fiyat esash bir degerlendirme yaparak Urin tercihi
yapma egilimleri de artis gostermistir. Tuketicilerin kaliteli Urlnlere uygun fiyata
ulasabiliyor olmalari basta fiyat-kalite bilinci ile ilgili algilarinda ve prestij kavramini “pahall
ariin” kategorileriyle 6zdeslestirme egilimlerinde birtakim degisikliklere neden olmustur.
Bahsi gecen durumu hedef pazara hitap etmek icgin iyi bir avantaj olarak goren ve kendilerini
“uygun fiyath ve kaliteli Grlinler” ile 6zdeslestirmek isteyen isletmeler mevcut hale
gelmistir. Kendilerini uygun ve kaliteli olarak konumlandiran isletmeler, tiiketici zihninde
amaclari dogrultusunda bir algi meydana getirebilmek icin basta buna yonelik reklamlar ve
sloganlar hazirlamak olmak lzere markaya dair pek ¢ok unsuru da bu amag cercevesinde
sekillendirmeye baslamislardir. Bunu basarmak icin ise pazarlama stratejilerinde degisiklige
gitmek kaginilmaz olmustur. internetin ve mobil uygulamalara olan ragbetin artmasi ile
isletmelerin ¢cogu magaza ve calisan Ucretlerini yok ederek online alisveris firsatini
tuketicilere sunmaya baslamistir. Hizmet sektorl icerisinde self-servis seklinde calisan
isletmelerin sayisindaki artis da calisan maliyetlerinden kisilarak kaliteli Griini uygun fiyata
sunabilme opsiyonunu elde edebilmek icin kullanilabilecek stratejilerden biridir. Yine
hizmet sektériinde varligini sirdiren isletmelerin gesitli yiyecek menisi kampanyalari ile

belirli bir zaman dilimine tanimlanmis (gliniin belirli saatleri veya haftanin belirli giinleri
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icerisinde gecerli olan) indirimli Grin Onerileri sunmalari, hem isletmenin talep
belirsizliklerini ve talep dalgalanmalarini dizenlemeye; hem de kaliteli tGriinleri daha uygun
bir fiyata sunmalarina zemin hazirlamaktadir. Erken rezervasyon indirimleri de buna benzer
olarak daha uygun fiyath bir ucak bileti veya uygun bir otel kiralama firsati sunmaktadir.
isletmelerin sayisiz 6rnegi bulunan kaliteli Griinii uygun fiyata sunma davranislari ve
kendilerini direkt olarak o sekilde konumlandirmis isletmelerin pazardaki sayisinin artis
gostermesi; fiyat ve kalite ile ilgili algilar UGzerinde etkili olmustur. Bununla birlikte;
isletmeler fiyat indirimleri tasarlarken markanin degerini ve amaglarini mutlaka géz 6niinde
bulundurmalidir. Marka o6zelinde gergeklestirilecek her bir uygulamanin, markanin
bitlinUne yansiyacak etkilerinin gdozden gecirilmesi gerekir. Tlketicinin markayi ne sekilde
algiladigl, markanin tiketici tarafindan nasil algilanmasinin istenildigi, uygulanacak
indirimlerin Urlnlerle alakali birtakim esaslara ve amaglara uygun olarak verilmis
fiyatlandirma kararlari ile ortlismesi gerektigi goz ardi edilmemelidir. Tiketicilerin ¢ogu
zaman bitgesine dikkat ederek hareket ettikleri kabul gorse de yiiksek degerli markalarin
onemini hala korudugu ve tlketici zihnindeki deger algisinin olumsuz olarak etkilenmemesi
gerektigi unutulmamalidir. Bu kapsamda, tezin esas amaci olan fiyat indirimleri ile marka

degeri arasindaki iliskinin gdzden gecirilmesinde fayda olacaktir.

Tez kapsamindaki arastirma sonuglarina gore, fiyat indirimleri ile marka degeri arasindaki
ve yine fiyat indirimleri ile marka ¢agrisimlari arasindaki iliskinin orta derecede seyrettigi
gorulmustir. Fiyat indirimleri ile marka degeri arasinda 0,597’lik goz ardi edilmemesi
gereken pozitif bir iliski saptanmistir. Ayni sekilde fiyat indirimleri ile marka ¢agrisimlari
arasinda 0,582’lik orta derece bir iliski oldugu gorulmektedir. Bu durum, fiyat indirimi
kararlarinin ozellikle marka cagrisimlari ve marka degeri kavramlarinin dikkate alinarak
verilmesi gerektigini gostermektedir. Fiyat indirimleri ile algilanan kalite arasindaki 0,471'lik
iliski de ayni sekilde g6z ardi edilmemelidir. Fiyat indirimleri ile marka sadakati arasinda
0,470; fiyat indirimleri ile marka farkindaligi arasinda ise 0,447’lik bir iliski saptanmistir.
Marka sadakati ve marka farkindahginin fiyat indirimleri ile iliskisinin zayif olarak
nitelendirilmesine karsin; orta derecede bir iliskiye yakin oldugu goriilmektedir. Kisacasi,
marka degeri kavrami ve marka degeri varlik unsurlarinin indirimler ile belirli bir oranda

iliski icerisinde oldugu analiz sonuglarinda agikga gortlmektedir.
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Arastirma sonuglari analiz edilirken ayni zamanda; fiyat indirimleri ile tiketicinin gelir
dagilimi, cinsiyeti, yasl ve egitim durumu arasindaki iliskiler ayri ayri incelenmistir. Ancak
yapilan korelasyon analizlerinin sonucunda degiskenler arasinda anlamh bir iligkinin
olmadigl saptanmistir. Bu durum, ginimiz tiketicilerinin fiyat indirimlerini kendi
demografik o6zellikleri ile baglantili olmaksizin  degerlendirdigini gdstermektedir.
Tiketicilerin gelir dagihmi, yasi, egitim durumu ve cinsiyeti fiyat indirimlerine karsi
sergiledikleri davranislar ile bir iliski icerisinde degildir. Tiketici, geliri yiksek olsa dahi

indirimli Grtinler satin alma noktasinda istekli ve indirim egilimi icerisinde olabilmektedir.

Fiyat indirimleri ile katiimcilarin demografik 6zellikleri arasindaki iliskiye ek olarak;
katilimcilarin demografik ozellikleri ile fiyat algilamasi boyutlari (fiyat-kalite bilinci, prestij
duyarhligi, fiyat-deger bilinci, fiyat uzmanhgi) arasindaki iliskiler de ayri ayri incelenmistir.
Ancak bu degiskenler arasinda da anlamli bir iliski olmadigi gorilmustiir. Buna gore;
tiketicilerin demografik ozellikleri fiyat indirimine karsi sergiledikleri davranisa ve fiyat
algilamasi boyutlarina dogrudan etki etmemektedir. indirim uygulamalari; yas, cinsiyet,
egitim ve gelir durumu fark etmeksizin tiketicilerin ilgisini gekmekte ve tasarruflu aligveris
yapiyor olma hissiyle birlikte tiiketicileri satin alima yoénlendirebilmektedir. Ayni zamanda
bu noktada, katilimcilarin fiyat-deger bilincinin yiksek oldugunu bir kez daha hatirlatmakta
fayda vardir. Fiyat-deger bilinci ylksek ve prestij duyarlihgr disik bir tiiketici; demografik

ozellikleri fark etmeksizin indirimli Grlinlere yénelmeye istekli olacaktir.

Fiyat indirimlerinin marka degerine zarar verecek nitelikte olmasiicin, markanin gereginden
fazla indirim uygulamasi ve/veya fiyatlandirma ile alakali agresif kararlar almasi
gerekmektedir. Basarisizlik ile sonuclanmis fiyat indirimi o6rnekleri incelendiginde;
basarisizlik sebebinin genellikle yanhs oranlarda ve sekillerde kurgulanmis indirim
uygulamalari oldugunu gérmek miimkiindiir. indirim kararlarindaki kilit nokta; miisterinin
odeme istekliliginin bilinmesi ve marka degeri dogrultusunda dogru bir kirllma noktasi
belirlenmesidir. Arastirma sonuclarina gore fiyat indirimleri ile marka degeri ve marka
degeri varlik unsurlari arasindaki iliskinin pozitif yonde seyretmesi, Zara markasinin
indirimleri marka degerine zarar vermeyecek boyutta uygulamasinin bir sonucudur.
Katilimcilar tarafindan Zara’nin marka degerinin, marka ¢agrisiminin, marka farkindahiginin

ve algilanan kalitesinin yiksek oldugu séylenmistir. Buna ragmen katilimcilarin cogu Zara
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markasina sadik olmadiklarini séylemektedirler. Bunun sebebi, katilimcilarin fiyat-deger
bilincinin yiksek olmasi ve buna bagh olarak indirim uygulamalarina son derece duyarli
olmalaridir. Zara markasinin gok sik fiyat indirimi yapmadiginin diistiniilmesi ve indirimli bir
Urdn satin alindiginda iyi bir firsattan yararlanmis olma diistincesinin hakim olmasi da bunu
destekler niteliktedir. Zara, marka degeri yliksek algilanan ve fiyat indirimlerini bu algiy:
degistirecek boyuta tasimadan gerceklestiren bir isletmedir. Fiyat indirimi uygulayacak her
isletmenin, hedef pazara uygun olarak belirlenmis fiyatlarini ve marka degerine zarar

vermeyecek fiyat sinirini iyi tespit ederek bu dogrultuda hareket etmeleri gerekmektedir.

Tez kapsaminda gergeklestirilen uygulamaya benzer olarak; konu ile alakali bundan sonra
yapilacak olan arastirmalarda marka degeri daha yiiksek seyreden ve prestij algisinin hakim
oldugu veya marka degeri daha disiik seyreden bir marka tercih edilebilir. Bu sayede, Ust
segmentte konumlandirilmis bir markanin yilritmekte oldugu fiyat indirimleri ve
tiketicilerin bdyle bir markanin yapmis oldugu indirimlere bakis acilari gdézlemlenerek
kiyaslama yapilabilir. Ayni sekilde; degeri dlisik algilanan bir markanin yiritmekte oldugu
fiyat indirimlerinin tlketici tarafindan nasil algilandiginin tespit edilmesi kiyaslama
yapabilmek icin 6nemli olacaktir. Bununla birlikte; farkli bir il veya farkl bir alisveris merkezi
anketleri gerceklestirmek adina secgilerek tiiketici fiyat algilamalarindaki degisiklikler
gozlemlenebilir. Fiyata olan bakis agilari bu ¢alhismadaki katihmcilara kiyasla degisiklik
gosteren bir kitleden elde edilecek veriler; karsilastirma ve genelleme yapabilme

opsiyonlarini da beraberinde getirecektir.
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EK-1. Anket Formu

ANKET FORMU
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Bu anket Gazi Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii isletme Ana Bilim Dali Pazarlama Yiiksek Lisans
Programi dahilinde yiriitiilmekte olan “Fiyat indirimleri ile Tiiketici Temelli Marka Degeri
Arasindaki iliski” baslkli tez kapsaminda kullanilacaktir. Kimlik bilgileriniz istenmemektedir.
Vereceginiz cevaplar sadece ilgili arastirma icin kullanilacaktir. Yardimlariniz icin simdiden tesekkir

ederiz.

1) Yasiniz?

A)18alti  B)18-25 () 26-35 D)36-50

2) Cinsiyetiniz?
A) Kadin B) Erkek

3) Aylik geliriniz?

A) 2000 TL ve alti. B) 2001-3000 TL. C) 3001-4000 TL. D) 4001-5000 TL. E) 5001 ve Usti

4)Egitim Durumunuz?
A) ilkégretim

B) Ortadgretim

C) Lisans

D) Yuksek Lisans

E)50+

Asagidaki ifadelere yonelik katilma derecenizi belirtiniz.

Kesinlikle
Katilmiyorum

Katilmiyorum

Kararsizim

Katiliyorum

Kesinlikle
Katiliyorum

Rakip markalar yerine
Zara’nin UrGnlnU satin
almak bana daha
mantikli gelir.

Zara yuksek kalitededir.

Zara'nin fiyat
indirimlerini sikca
uyguladigini
dislintyorum.

Zara’'nin indirimli

Grinind satin  alarak
para tasarrufu elde
ettim.

Zara'yl Ureten firmaya
hayranim.

Zara'nin rakiplerine
kiyasla daha fazla
miktarda fiyat indirimi
sundugunu
distniyorum.
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EK-1. (devam). Anket Formu

Zara’nin indirimli
Grandna satin alirken iyi
bir firsattan
yararlandigimi
hissederim.

Zara’dan indirimli bir
Grtn satin aldim.

Aradigim bir Grin hem
Zara’da hem de baska

bir markada
bulunuyorsa, Zara
markasinin Grinini
satin  almayl tercih
ederim.

Zara oldukca kalitelidir.

Baska bir marka cazip bir
farklilik sunmadigl
slrece Zara'dan alisveris
yapmak daha akillicadir.

Zara, islevsel olarak
beklentimi karsilar.

Zara, ilgi ¢ekicidir.

Zara'yl kullanan Kkisiler

hakkinda olumlu
distndrim.

Zara'yl Ureten isletme
guvenilirdir.

Zara itibar sahibi bir
isletme tarafindan
uretilir.

Zara kadar iyi oldugunu
disindiglim bir baska
marka olsa dahi, yine de
Zara'dan alisveris
yaparim.

Her sey (fiyat, harcanan
zaman, Grun ozellikleri
vs.) gbz onilinde
bulunduruldugunda bu
markanin Grinind satin
almak mantiklidir.

Rakip markalarla
kiyaslandiginda;
Zara'nin Grdnini almak
icin 6denen para, lrline
deger.

Zara'ya sadik oldugumu
dislintyorum.
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Zara, alisveris yaparken
ilk tercihim olur.

Zara, bulundugum
ahsveris merkezinde
satiliyorsa diger

markalari satin almam.

Zara magazasinin nasil
gorandagin bilirim.

Rakip markalar arasinda
Zara’nin logosunu ayirt
edebilirim.

Zara’nin  sembol ve
logosunu hizli bir sekilde
hatirlayabilirim.

Zara'yi bilirim.

Zara’nin bazi ozellikleri
hizli bir sekilde aklima
gelir.

Zara’'nin fiyat indirimi
uyguladigina pek c¢ok
kez sahit oldum.

Asagidaki ifadeleri, yukaridakilerden bagimsiz olarak degerlendiriniz ve onaylama derecenize gére

ilgili kutulari isaretleyiniz.

Kesinlikle
Katilmiyorum

Katilmiyorum

Kararsizi
m

Katiliyorum

Kesinlikle
Katiliyorum

Alisveris yaparken
markalarin ariin
fiyatlarini karsilagtiririm.

Dislk fiyath drtnleri
bulmak igin fazladan
¢aba harcarim.

Uriinleri disik fiyattan
satin almak icin
magazalari dolasirim.

Harcadigim paranin
karsihgini aldigimdan
emin olmak igin fiyatlari
mutlaka kontrol ederim.

Uriinleri diistik fiyattan
satin  almak, zaman
harcamaya ve ¢aba sarf
etmeye deger.

Bir Grlnd indirimdeyken
satin aldigimda verimli
bir alisveris yaptigimi
distnirim.
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EK-1. (devam). Anket Formu

En sevdigim markayi bile
¢ogu zaman indirime
girdiginde satin alirnm.

insanlar Griin fiyatlarini
o0grenmek istediklerinde
bana sorarlar.

Farkl tipteki Grlinlerin
fiyatlart  s6z  konusu
oldugunda, uzman
olarak gorilirim.

insanlara bircok Griini
en uygun fiyattan
nereden alabileceklerini
soyleyebilirim.

Uriinin ~ fiyati  ayni
zamanda kalitesinin de
iyi bir gostergesidir.

Daha iyisini satin almak
istiyorsaniz mutlaka
daha fazla 6demelisiniz.

Fiyati ylksek olan bir
Urinin sagladigl prestij
hosuma gidiyor.

Pahali bir Griin satin
aldiginizda, insanlara
kendinizle alakali olumlu
bir mesaj verirsiniz.

Yurt ¢apinda taninmig
markalari satin alirm.

Ankete katildiginiz icin tesekkiir ederiz.
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