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ONSOZ

Kiiresellesen diinya, biliyiiyen ekonomi ve dolayisiyla alim giicliniin artmasi sebebiyle
perakendecilik son yillarda tiim diinyada oldugu gibi iilkemizde de en ¢ok gelisen ve
yatirim yapilan sektorlerden birisi olmustur.

Artan rekabet kosullarinda, perakende firmalari1 rakiplerine karsi ayakta kalabilmek,
satiglarin1 arttirmak ve sadik miisteriler bulabilmek igin c¢esitli yenilikler yapmak
zorunluluguna girmislerdir. Bu yeniliklerin en basinda, diger {iriinlere gore fiyat avantaji
saglayan perakendeci markalar ortaya ¢ikmaistir.

Bu kapsamda bu ¢alismanin amaci, perakende firmalarinin devamliligi i¢in vazgecilmez
iki unsur olan miisteri sadakati ve miisteri memnuniyeti ile perakendeci marka imaji

arasinda bir iligki olup olmadigini incelemektir.

DENiZ GOKHAN YETGIN
2020, ANTALYA



TESEKKUR

Canimdan ¢ok sevdigim oglum Uzay i¢in yaptigim bu ¢aligma boyunca destegini benden
esirgemeyen degerli esim Ece Yetgin ve kiymetli hocam Prof. Dr. Omer Turung’a sonsuz

tesekkiirler.



OZET

ORGANIZE PERAKENDE SEKTORUNDE PERAKENDECI MARKA
IMAJININ, MUSTERI SADAKATI VE MUSTERI MEMNUNIYETINE
ETKISI: ANTALYA BOLGESINDE YAPILAN BiR CALISMA

Deniz Gokhan Yetgin
Isletme Yiiksek Lisans Programi

Tez Danigsmant: Prof. Dr. Omer Turung

Mayis 2020, 126 Sayfa

Diinyadaki teknolojik gelismeler, iiretim kapasitelerindeki artis ve perakende firmalarinin
birbiri arasindaki kiyasiya rekabet sebebiyle ayni goreve hizmet eden birbirine benzer cok
sayida {irlin ortaya ¢ikmaktadir. Bu ¢ok sayida {iriin arasinda firmalar rakipleri arasindan
cikabilmek i¢in farkli arayislara girmektedirler. Bu arayislarin sonucu olarak ortaya ¢ikan
perakendeci markalarin imajlar1 dogrultusunda, satis gordiigii perakendecilere etkisi
olmaktadir.

Miisteriler, isletmelerin devamlilig1 i¢in vazge¢ilmez unsurlarin basinda gelmektedir.
Miisterilerin aligveris yaptig1 perakende firmalarini diizenli olarak ziyaret etmeleri tiim
isletmeler tarafindan amaglanmaktadir. Bu devamlilik noktasinda en 6nemli unsurlar,
miisteri sadakati ve miisteri memnuniyetidir. Firmalar sadik ve memnun miisteri
yaratmak i¢in {iriin gaminda rakiplerinden farkli adimlar atarak kendi markalarinin
imajin1 yaratirlar.

Bu calismada birinci boliimde perakendeciligin baglangic1 ve gelisimi, ikici boliimde
marka, perakendeci marka kavrami ve bunlarin imaji, devam eden boliimlerde de miisteri
sadakati ve miisteri memnuniyeti detayl bir sekilde incelenmistir.

Perakendeci marka imajinin, miisteri sadakati ve miisteri memnuniyetine bir etkisi olup
olmadigi degerlendirilmistir. Aragtirmada, miisteri sadakati ve miisteri memnuniyetini
6lgmek i¢in anket yontemi kullanilmigtir. Antalya bolgesinde SPSS ve anket yontemi
kullanilarak yapilan arastirma, perakendeci marka imajinin, miisteri sadakati ve
memnuniyetine olan etkisini gostermis ve ilgili firmalarin uygulama yapmasi gerekenler
hakkinda bir fikir vermesi agisindan 6nem tasimaktadir.

Anahtar Kelimeler: Perakende Sektorii, Miisteri Sadakati, Miisteri Memnuniyeti, Marka
Imaj



ABSTRACT

THE EFFECT OF RETAILER BRAND IMAGE ON CUSTOMER LOYALTY AND
CUSTOMER SATISFACTION IN ORGANIZED RETAIL SECTOR: A STUDY IN
ANTALYA REGION

Deniz Gokhan Yetgin
Master’s of Business Administration

Thesis Supervisor: Prof. Dr. Omer Turung

MAY 2020, 129 Pages

Due to the technological developments in the world, the increase in production capacities
and the competition between retail companies, there are many similar products that serve
the same task. Among these many products, companies are in different searches to get
out of their competitors. In line with the images of the retailer brands that emerge as a
result of these searches, they have an impact on the retailers they sell.

Customers are one of the indispensable elements for the continuity of businesses. It is
aimed by all businesses that make customers visit the retail companies regularly. The
most important factors in this continuity are customer loyalty and customer satisfaction.
Companies seek to take different steps from their competitors in their product to create
loyal and satisfied customers and create the image of their own brands

In this study, the beginning and development of retailing in the first section, the concept
of the brand and retailer brand and its image in the second section, customer loyalty and
customer satisfaction are examined in detail in the following sections.

It is examined whether the retailer brand image has an impact on customer loyalty and
customer satisfaction. The survey method was used to measure, brand image, customer
loyalty and customer satisfaction. The research conducted using the SPSS and survey
method in the Antalya region has shown the effect of the retailer brand image on customer
loyalty and satisfaction and is important in terms of giving an idea about what the relevant
companies should implement.

Keywords: Retail Sector, Customer Loyalty, Customer Satisfaction, Brand Image
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1. GIRIS

Giiniimiizde teknolojinin ilerlemesi, ekonomik ve sosyo-kiiltiirel gelisimlerin yagsanmasi
ve kiiresellesmenin de etkisi ile birlikte pazar yapilarinda 6nemli degisiklikler meydana
gelmektedir. Degisim gosteren pazar kosullari ile birlikte yogun rekabet igerisine giren
isletmeler; bircok agidan benzer olan tirlinleri, markalar1 aracilig ile farklilagtirma gayreti
icerisine girmistir. Rekabette avantaj elde etmek, rakiplerinden farklilasmak ve
tiikketicinin tercih edilen degeri olmak igin pazarlama stratejileri gelistiren isletmeler,
misteri tercih ve isteklerine odaklanmaktadir. Ciinkii teknoloji alaninda yasanan
gelisimler, igletmelerin tiretmis oldugu tirtinleri teknik agidan farklilagtirmasini neredeyse
imkansiz hale getirmektedir. Dolayisi ile isletmeler; marka ve marka imaj1 gibi daha soyut
degerlere yonelmektedir. Bu noktada temel amag yaratacagi essiz marka degeri ile giiclii
bir miisteri memnuniyeti ve sadakati elde etmektir. Miisteri memnuniyeti ve miisteri
sadakatini yakalayan isletmeler, rakiplerine tistlinliik saglayabilmektedir. Giinlimiiz
teknolojik gelismeleri, liretim kapasitelerindeki artis perakende firmalarinin da birbiri ile
rekabetini arttirmaktadir. Perakende sektoriinde goriilen kiyasiya rekabet, birbirine
benzer iriinlerin ortaya ¢ikmasina sebep olmaktadir. Birbirine teknik olarak benzer
iirlinlere sahip olan perakende isletmeleri, rekabette iistiinliikk saglayabilmek icin farkli
strateji arayigina girmektedir. Farkli pazarlama stratejisi gelistirmek isteyen perakende
firmalar;; marka degeri, marka imaji, miisteri memnuniyeti ve miisteri sadakati
kavramlarina odaklanmaktadir. Marka deger ve marka imaj1 konular1 finans ve miisteri
odakli olarak ele alinmaktadir. Finans odakli marka degeri kavrami, miisteri odakli marka
degeri kavramina gore literatiirde daha ¢ok yer almaktadir. Fakat miisteri odakli marka
degeri ve miisteri bakis agisindan marka imaj1 isletmeler i¢in olduk¢a 6nemli konulardir.
Bu nedenle organize perakende sektoriinde marka degeri ve marka imaj1 konularinda
miisteri odaklt olarak yeteri kadar arastirma yapilmamis olmasi arastirmanin
planlanmasinda 6nemli rol oynamistir. Miisteri odakli olarak planlanan arastirmanin
birinci béliimiinde, perakende sektoriiniin tanimi, gelisimi ve énemi ele alimmustir. Ikinci
ve liglincli boliimiinde marka kavrami ve marka imaj1 konularina genisce yer verilmistir.
Miisterinin odak noktasi oldugu arastirmanin dordiincii ve besinci boliimiinde miisteri

memnuiyeti ve miisteri sadakati kavrami ele alinmistir. Tanimlayici nitelikte planlanan



arastirmada anket yontemi kullanilmistir. Pandemi donemine denk gelen aragtirmada
anketler, Google Formlar araciligi ile ¢evrimigi olarak toplanmistir. Anketlerden elde
edilen veriler, SPSS programi araciligr ile test edilmistir. Analiz sonuglarina gore

perakende sektoriine yonelik oneriler getirilmistir.



2. PERAKENDE SEKTORUNUN TANIMI, ONEMI VE GELIiSiMi

2.1. PERAKENDECILIK KAVRAMININ TANIMI VE ONEMi

Perakendecilik, kisisel ve aile kullanim1 i¢in tiiketicilere satilan mal ve hizmetlere deger
katan isletme faaliyetlerinin olusturdugu biitiindiir. Perakendeci, iirlin ya da hizmetlerin
satis1 i¢in pazarlama ¢abalarini dogrudan nihai tiiketicilere yonelten kuruluslardir (Burns
ve Neiser 2006, s.52). Tiirk Dil Kurumuna gore ise perakende, mallarin teker teker ve ya
birka¢ parca durumunda azar azar satilmasina dayanilan satig bi¢imidir. Tiiketici
gereksinimlerinin giderilmesi i¢in, nihai amaci kar etmek olan isletmelerin, tirettikleri mal
ve ya hizmetleri, nihai tiiketiciye kadar ulagtirdiklar1 faaliyetlerin tamamina ise
perakendecilik denir (Seyidoglu 2002, s.75). Bir satisin perakende satis olarak
adlandirilabilmesi i¢in miithim olan satin almanin gayesidir. Satin alan kisi tarafindan
ilgili mal ve ya hizmet tiikketim amaci ile satin alinmis ise, yapilan bu isleme perakende
satig denir (Varinli 2008, s.3). Perakendecilik ise daha ziyade aracilik hizmeti olarak
adlandirlabilir. Uretici ve tiiketici arasinda mal alisverisini saglar. Diger bir degisle,
mallarin son tiiketiciye, tekrar satilmamasi ve kullanilmasi sartiyla pazarlanmasi
faaliyetlerinin tiimiidiir (Oztiirk 2006, 5.69). Bu noktada perakendecilik, is icabi, yeniden
satmak, kar saglamak ve ya endiistride kullanmak amaciyla satin alan kisi yerine,
kendisinin ya da ailesinin nihai tiilketimi i¢in satin alan miisteriye yapilan satis

caligmalaridir (Aygen 2002, s.1).

Serbest piyasada taraflar yani, iiretici ile tiiketici, satin alma asamasinda direk olarak
iletisime gecebilmektedir ve tretici, lriinlerini dogrudan tiiketicilere satabilmektedir.
Ancak pazarda bu goérevi yerine getiren aracilarin oldugu da bilinmektedir. Uretici ayn
zamanda satis esnasinda perakendecilerin de aralarinda bulundugu aracilardan

yararlanabilmekte ve iirlinlerini tiiketicilere ulastirdigi bilinmektedir (Varinli 2008, s.75).

Buradan yola ¢ikarak, perakendeci; isletme ihtiyaglarini degil, sahsi ve ailevi ihtiyaglarin
karsilanmas1 amaciyla direkt olarak tiiketiciye mal ve hizmet satig1 yapan kisi ve ya

kuruluslardir. Perakendecilerin en 6nemli yiikiimliiliikleri, son tiiketiciye gereksinim



duydugu mal ve hizmetleri ulastirmak i¢in uygun olan pazarlama karmasini ulagtirmaktir
(Varinli, 2008 s.5). Perakendeciler iireticinin iirlinlerini satmakla kalmaz, {iretici ve
tiikketici arasindaki bilgi, sahiplik ve paranin aktigi bir koprii gorevini iistlenmesi

nedeniyle pazarlama kanalinda olduk¢a 6nemlidir (Tenekecioglu 2004, s.191).

Perakendecilik satis ve dagitim kanalinin son halkasidir, tarihsel olarak en eski pazarlama
kurumudur (Islamoglu 2000, s.387). Onemli bir sermaye yatirimi gerektirmedigi i¢in
perakendecilik diger isletme dallarindan daha kolay olabilir. Kiiclik Olgekte bir
sermayeciligin egitim gerektirdigi de sdylenemez. Perakende pazarina giris ve ¢ikislarin
kolay olmasi rekabeti arttirdigindan bu rekabet fiyatlarin diismesini saglamakta tiiketici
icin bu durum fayda saglamaktadir (Korkmaz 2000, s.453). Makro pazarlar acisindan,
perakendecilik sisteminin 1yi islemesi, bu pazarin itici giicii olmas1 sebebiyle bir hayli
Oonemlidir. Bu sistemin iyi islemesi, verimli ¢calismasi ve kendinden beklenen rolii yerine

getirmesi beklenir (Islamoglu 2000, 5.387).

Perakendecilik sektorii ¢ogu iilkenin itici giiciinii temsil eden sektorlerden biridir.
Asagidaki ozellikler Tiirkiye’de perakendecilik sektoriinii daha da mithim bir konuma

getirmektedir (Bas 2007, s.2).

e Ekonomik biiyiimeler

e Qelir diizeyindeki artis

e Yiikselen geng niifus

e Kentlesme

e Artan ¢alisan kadin niifusu

e Araba kullannmindaki artig

e Universite mezunu sayisindaki artis
e Uriin gesitliligine olan talep

e Kredi kart kullanimindaki artig



2.2.PERAKENDECILiIGIN TARIHi VE GELIiSiM SURECI

Birbirinden farkli yapilarda da olsa perakende neredeyse insanlik tarihinin ilk yillarindan
beri varligini siirdiirmiistiir. Glinimiizde kredi karti, madeni para, kagit para gibi 6deme
araclar ile yapilan perakende, bu enstriimanlar olmadig1 donemlerde degis tokus usulii
ile yapilmaktayd1 (Oztiirk 2013, s.36-37). Isgiiciine olan katkis1, pazarlama fonksiyonlar,
tiiketicilere sagladigi faydalar ve iilke ekonomisine katkilar1 sebebiyle, perakende sektorii
cok onemli bir yere sahiptir. Ge¢misten giiniimiize ireticiler ile tiiketiciler arasindaki
zincirin son halkasi olan perakendeciler artik kendi iirettirdikleri iiriinleri kendi 6zel
markalar ile tiiketicilere sunmaktadir. Ellerinde bulunan pazarlama giiclinii iiretim
alaninda da kullanarak pazar i¢in farkli bir rekabet ortam tiiketiciler i¢in de alternatifler

arasindan se¢im yapabilme firsati saglamaktadirlar (Sekerkaya ve Cengiz 2010, 5.73).

Tiiketici tavirlarindaki degisiklikler ve arz fazlasi gibi sebeplerden otiirli, tezgah ve
gelismemis tarzda yapilan magazali perakendecilik, sanayi devriminden sonra hizla
gelismeye baslamistir. Ozellikle ABD ve Avrupa bu degisime onciiliik etmis, sehirden
uzak konumlara agilan siipermarketler ve biiyiik departmanli magazalar, perakendeciligin
gelismesine ivme katmistir. 1902 yilinda JC Penny firmasinin ticaret hayatina baglamasi,
organize perakendecilige yapilan ilk atilim olarak sdylenebilir. Bunu 1916°da ilk
siipermarketin kurulusu ve 1916°da ilk zincir magazanin acilis1 izlemistir (Mucan 2014,
s.31). Ozellikle 19 yiizyilin ortalarindan itibaren insaat sektdriiniin ciddi bir sekilde hiz
kazanmasi, birgok sektorii oldugu gibi perakende sektoriinii de etkilemistir. Bu etkinin
devaminda ortaya ¢ikan pazardan pay almak i¢in, zincir magazalar kiyasiya rekabet igine
girmislerdir. Avrupa kitasinin bir¢ok farkli konumunda agilan AVM’ler pazar payini 20
yilda yaridan fazla arttirmiglardir. Organize perakende ve AVM sektoriinde yaganan bu
gelismelerin  sonucu olarak, sehir merkezlerinde bulunan kiiclik esnaf olarak
adlandirabilecegimiz isletmelerdeki yasanan olumsuz etkiyi azaltmak i¢in bazi iilkeler
yasal tedbirler almislardir (Oztiirk 2013, s.113). 1960 sonras1 dénemde artan rekabet ve
kiiresellesme nedeniyle perakendeciler genellikle satin alma yoluyla uluslararasi
pazarlara yonelmistir. Mark&Spencer’m Kanada pazarma girmesi, Carrefour’un Ispanya

ve diger pazarlara girmesi bunlara 6rnek gosterilebilir (Ulubag 2015, s.29).



Perakendeciligin tarihsel gelisimi noktasinda, iilkemiz ge¢cmisine baktifimizda, 1913
yilinda Istanbul’da kurulan tiiketim kooperatifleri, ilk zincir magaza olarak 1946 yilinda
kurulan Siimerbank, ticari hayatinda 1954 yilinda baslayan Migros, birden fazla katin
oldugu magazalarin acildig1 1970 yil1, ilk olarak 1988 yilinda Bakirkdy’de agilan modern
AVM diyebilecegimiz Galeria siralanabilir. 1980 sonrasi Tiirkiye ekonomisinde meydana
gelen yapisal degisimler ve cikarilan yasalarla birlikte dis yatirimlarin iilkeye giris
yapmasi, perakende sektoriinde biiyiik gelismelere vesile olmustur (Yarimoglu 2014,
s.244). Pazardan ciddi bir paya sahip olan geleneksel perakende (bakkal, market, vs.)
Tiirkiye’deki perakende sektoriiniin %67 sini olusturmaktadir. Fakat bu pay on yillarda
acilan ciddi AVM sayisi ile her gegen giin azalma egilimindedir.1995 yilinda 12 adet olan
ve 2017 yili sonunda 443’°e ulasan AVM (alisveris merkezi) sayist KPMG arastirmasina
gore 2019 yilinda ise 465’¢e yiikselmesi beklenmektedir (KPMG 2018, s,12). Ekonominin
lokomotif sektorlerinin basinda gelen perakende sektoriiniin 6nemli oyuncularinin
arasinda  indirim marketler gdsterilebilir. indirim market kavrammin 6nemli
oyunculardan BIM ve A101’in toplam magaza sayis1 13.000’i gecmistir. Diger indirim
market oyuncularmdan biri de SOK markasidir. Ulker gurubuna ait SOK, magaza sayisini
yerel zincir satin almalar1 ve yeni magaza agma yoluyla artirmaktadir. Bu {i¢ markanin
biiylime hiz1 son ii¢ yilda %72 olmustur. 2014 yilinda yaklasik 10.500 olan magaza sayisi
2017 Kasim ayinin verilerine gore 17.000 sayisin1 agsmistir (Ekinci 2018, s.1).

2.3.DUNYADA VE TURKIYE’DE PERAKENDECILIK

Diinya perakendecilik tarihine baktigimizda, ilk orneklerin 19. Yiizyil’in ortalarinda,
biiyiikk magazacilik olarak Fransa’da ortaya ¢iktig1 sdylenebilir. Her ne kadar ilk ortaya
¢ikis Fransa’da olsa da bu alandaki en ciddi gelisim ABD’de devam etmistir (Silvers ve
Hirschohn 1994, s.35). Biiylik perakendecilik kavrami, giiniimiizde, perakende satis

anlaminda basta Avrupa olmak iizere dev marketlerin eline ge¢mistir.

Her ne kadar bdyle olsa da pazar paymin daha biiyiik bir kismi1 hala geleneksel kiiciik
Olcekli saticilarin kontroliindedir, ABD’de ise durum biraz daha farklidir (Gambarov

2007, 5.87).



Igili iiriinleri uzmanlasmus biiyiik perakendecilerden almaya alismis Amerikan tiiketicisi,
Avrupa menseli hipermarket kavramina tam olarak alisamamigtir (Gavcar ve Didin 2007,
s.25). 2009 yilinda alaninda uzman bir firma olan Deloitte’in yaptig1 calismaya gore,
perakende sektoriiniin en ileri diizeyde oldugu iilke ABD’dir. Bu liderligin sebebi ise,
perakende sektoriinlin ¢iktigi ve gelistigi lilkenin ABD olmasidir. Perakende satislar
icerisindeki pay ve gida perakendecisi sayisina baktigimizda ABD, diinya genelinde
birinci siradadir. Kita Avrupasi’nda ise, Almanya, ingiltere ve Fransa basi ¢eker. Diinya
perakende sirketlerinin %7,2’si Almanya’da, %8’i Ingiltere’de, %5,2’si ise Fransa’da
bulunmaktadir. Geride kalan Avrupa iilkelerinin ise toplam pay1 %16’dir (Ghosh ve
Kumar 2010, s.78). Avrupa iilkeleri icerisinde Norveg, Fransa, Belcika ve Ingiltere’nin
siipermarket/hipermarket pazar paylarinin oldukca yiiksek oldugu goriilmektedir.
Tiirkiye hari¢ hipermarket ve siipermarketlerin pazar paylar1 ortalama %78 olarak
goriiliirken diger perakende satig yerlerinin payr ise %22’dir. Avrupa iilkelerinde
hipermarket ve siipermarketlerin ortalama pazar payr 1980 yilinda %51 olarak

belirlenirken bu oran 25 yil icerisinde %78 olarak belirlenmistir (Deloitte 2009, s.42).

Ulkemize doniip baktigimizda ise, perakende sektorii, Cumbhuriyetin ilk yillarinda,
merkezi gida tedariki ve dis ekonomilerle iliskilerin azlig1 sebebiyle, u¢ noktalarda yer
almistir. Zamanin idari yonetiminler, merkezi yapilanmadaki c¢oziilemeyen sikintilar
sebebiyle farkli yollara bagvurmuslardir. Ilk adim, Tiiketim Kooperatifleri ile 1913
yilinda atilmistir. 1936 yilinda, devlet, tiiketim maddelerinin fiyatlarini denetleyen bir
yasa cikartarak fiyatlara miidahale etmis ve fiyatlar diisiik tutulmaya calisilmistir.
Ulkemizde ge¢misi 1950°li yillara dayanan organize perakende sektorii, ciddi anlamdaki
gelisimine 1990’11 yillarda baslamistir. 1990 yili i¢in {ilkemizde modern perakende
cagiin baslangici da denilebilir. Bu y1ldan itibaren Tiirkiye’de vatandaslarin stipermarket
ve hipermarketlere ilgisi giderek artmistir. Siipermarket ve hipermarket zincirleri ve
biiyiik aligveris merkezlerinin insa edilmesiyle perakende sektoriine ciddi bir degisim
yaganmis ve bu degisim agirlikli olarak gida perakendeciliginde ortaya cikmuistir.
Ozellikle ABD ve Avrupa kokenli perakendeciler bu alani etkileri altina almiglardir (Tek
ve Orel 2008, s.24).



Arikbay (1996, s.44), perakende sirketlerinin tarih ve gelisimini asagidaki gibi
Ozetlemistir;

Osmanl1 déneminde, Istanbul, Bursa, Kayseri, Konya gibi sehirler basta olmak iizere,
merkezi kapali carst uygulamalari, bedesten, arasta, panayir gibi olusumlara yer
verilmesi. Gene bu dénemde, bakkal ve ya benzeri isletmelerin mevcudiyeti (Altunisik
ve ark. 2014, s.61). Cumhuriyet doneminde, semt pazarlart ve geleneksel bakkallar.
1940’larin  sonunda dogru meydana gelen TL’nin deger kaybetmesi, ulasim
olanaklarindaki yetersizlik, organize olamayan dagitim sistemi gibi ¢dziilemeyen
sorunlar sebebiyle ilk zincir magazanin devlet destegiyle hayata gegirilmesi. Bu alandaki
ilk girisim, Stimerbank’in kurulmasi olmustur. 1950°1i yillarda, ABD ve Avrupa gibi
gelismis bolgelerden etkilenme. Isvicre menseli bir firma olan Migros’un Tiirkiye’ye
girisi. 1956 GIMA’nin kurulusu (Tek ve Orel 2008, s.25). Devam eden dénemlerde,
Isvigre Migros Kooperatifler Birligi Tiirkiye’ye davet edilmis ve Migros-Tiirk
kurulmustur. 1974 Yilinda Kog¢ Grubu’na devredilmistir. Migros-Tiirk sayesinde Tiirkiye
fis, paketlenmis gida ve poset ile tanismistir. 1956 yilinda kurulan GIMA, sektdrde yeni
bir déonem a¢mis ve ¢ok boliimlii magazaciligin ilk 6rnegi olmustur. Tiiketici temel
tiikketim malzemelerini, GIMA nin agilmasi ile birlikte ucuza almaya baslamustir. Tiirk
insanin tanistigl bu girisimlerin disinda, 1950 yillarda perakendecilik, tek magazali, aile
ici kiigiik isletmelerden Oteye gitmemistir. 1960’11 yillara gelindiginde 6zel sektor
vasitasiyla biiyiik magazalar acilmistir. 19 Mayis Magazalari, Karamiirsel Magazalari,
Beymen, Vakko ve Istanbul Giyim Sanayi bunlardan en énemlileridir. 1970’lerdeki asir1
fiyat artiglari, yerel yonetimleri, ucuz iriin temin eden kooperatifler agmaya mecbur
birakmistir. 1966°da sayilar1 327 olan tiiketim kooperatifleri 30 bin iiyesine hizmet
vermekte iken, 1970 yilinda kooperatif sayis1 445°e, hizmet verilen iiye sayist ise, 55 bine
cikmistir. Tiiketim kooperatifleri Tiirkiye’de bir dl¢ilide biiyiik ve self-servis magazacilik
aliskanliginin yerlesmesini saglamistir. Ancak, bu donemde halkin tiiketim triinlerine
olan talebi artis gosterirken, arz yetersiz kalmistir. Cok katli magazalarin kurulmaya ve
subeler agmaya baglamasi, 6zel sektoriin konuya ilgi duyarak zincir magazalarin artigina
katkida bulunmasi, asil olarak 1970 yilinda baslayan perakende sektoriindeki gelisim
1980°den itibaren ciddi bir hiz kazanmistir. Kiiresel ekonomi ve pazarlama politikalar
sebebiyle, tiiketici kitlede ithal mallara olan talep artmis, dolayisiyla bu iiriinlerin

bulunabildigi biiyiik alisveris merkezlerinden aligveris yapma istegi olusmustur (Tek ve



Orel 2008, s.25). 1980’lerde baslayan disa acilma politikalar1 sebebiyle, yabanci tiiketim
iriinleri piyasa girmis ve halkin bu {iriinlere olan talebi her gecen giin artmistir. Bu
gelismelerin devaminda, giiglii bir aga, giincel pazarlama bilgi ve yetkinliklerine sahip
olan ve bunlar1 uygulayabilen biiyiik perakendeciler pazardaki yerlerini almaya
baslamustir. 1990’11 yillarda ABD, Fransa ve Ingiltere sermayesi, biiyiik perakendecilik
alaninda Tiirkiye’ye hizla akmaya baslamistir (Tek ve Orel 2008, s.26). Cesitli miisteri
hizmetler, i¢ ve dis tasarimlari, biiyiik sermayeleriyle, yabanci perakendeciler, Tiirkiye
perakendeciliginde, hem rekabeti arttirict hem de egitici rol oynamislardir. 1988’de
Metro’nun, 1991°de Carrefour’un ve 1992°de Continent’in pazara girisiyle sektorde gozle
goriiliir bir canlanma gdzlenmistir. Yabancilarin gelisi, Tiirk girisimcileri de Batili
anlamda perakendecilige adapte olmaya zorlamis ve sektor hizli bir degisim siirecine
girmistir. Biiyilk sermayeli gruplarin pazara girisiyle “Kritik Biiyiiklik” artmis, ¢ok
sayida kiiciik girisimciden az sayida biiyiik girisimcilige gecis hizlanmistir. Ozellikle,
[stanbul, Ankara, {zmir, Adana, Bursa gibi bliylik sehirlerde modern perakendecilik
yogun bir rekabet ortamina girmis ve her gecen giin uygulanan yeni pazarlama teknikleri
ile Tirk insanina hizmet gotiiren modern perakende isletmeleri giinlik yasamda
vazgecilmez bir yer almaya baslamistir. Bu donemde, devlet eliyle isletilen magazalar,

Ozellestirme yasastyla 6zel sektore devredilmislerdir.

2.4 PERAKENDECILIGIN FONKSIiYONLARI

Uretici, satici, alict ve toptancilar ic¢in perakendeciligin fonksiyonlar: 6nemlidir.

Asagidaki hizmetlerin bazilarini ya da tamamini bu fonksiyonlar yerine getirebilir.

e Dogru konum,

o Belirli pazarla verilen iiriin yelpazesi se¢imi,

e Toptan mallarin boliinerek kii¢iik miktarlarda satilmasi,
e Ticari mali daha kabul goriir hale getirme,

e Stoklama

e Tiiketici ve tedarik¢iye bilgi akisi,

e Satis sonrasi hizmet,

e Alim giicii sebebiyle uygun fiyatl satigtir (Ulukan 2006, s. 85).



Perakendeciler, miisterileri i¢in satin alma uzmani, kendilerine mal tedarik edenler i¢in
de satis uzmani gibi gorev yaparlar; bu rollerini yerine getirirken de tiiketicinin
ihtiyaglarii tatmin etme, mamul ¢esitlerini olusturma, pazar bilgisi toplama ve
musterilerine kredi tamima gibi cesitli pazarlama faaliyetlerinde bulunurlar. Aym
zamanda, iiretici veya toptancinin tiiketicilerle baglantilarini saglarlar. Dagitim kanalinin
sondan ikinci halkasi, aracilarin da sonuncusu olarak perakendeciler tiiketicilerden
topladiklar1 birinci elden pazar bilgisini {ireticilere dogru aktarirlar ve tutundurmada
yardimer olurlar. Ureticiler de, kendilerine onemli yararlar saglayan perakendeci
isletmelere gesitli sekillerde destek olurlar: yiiksek kar pay1 verme, kendilerine dogrudan

mal satma, ulusal diizeyde reklamlarla miisterileri arttirma gibidir (Varinli 2006, s. 156).

Tiiketicilere uygun mali uygun yerde ve uygun zamanda hazir bulundurarak sunma ve
satig1 gerceklestirip miilkiyeti devretme islemi ile perakendeci; yer, zaman ve miilkiyet
faydalarinin hepsini yaratir. Perakendecilerin bu ¢alismalardaki basarisi, sadece onlarin
degil, basta iiretici - Ki, bagaridan en fazla yararlanan odur— olmak {izere, dagitim kanali

halkasinin iiyeleri olan tiim diger isletmeleri de olumlu yonde etkiler (Ulukan 2006, s.95.

2.5.PERAKENDECILIiGIN SINIFLANDIRILMASI

Perakendeci kurulus veya isletmeler, isletmecilikte degisik Olgiitlere gore, farkl
sekillerde siniflandirilabilmektedir. Uygulamada siniflandirma 0lgiitii olarak genel

6l¢egin biiytikliigi, orgiitsel yap1 ve hangi yontemlerin uygulandigi kullanilmaktadir.

2.5.1. Genel Siniflama

Perakendeci kurumlar1 dort ana kistasa gore siniflandiran Rom J. Markin, aslinda bu genel

siiflama ile diger smiflama cesitlerinin biiylik kismini da i¢ine almigtir (Tek 1997,

5.583).
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a-) Satilan Mallara Gore:

Tiiketim mallarinin her tiirliisiinii satanlar (koy, kasaba, bakkal, ¢er¢i vb.)
Kolaylik magazalarinin ¢ok iiriin dizisi bulunduranlar (siipermarket vb.)
Kisimli (departmanli) magazalar

Cesit magazalar

Mallarin kolay bulunanlarini satanlar (biifeler, bakkallar).

b-) Goriilen Fonksiyonlara Gore:

vi.
Vii.
viil.
iX.
X.
Xi.

Xii.

Hizmet magazalari

Self servis magazalari

Depo Kuliipleri

Stiper Marketler

Magazasiz perakendecilik

Direkt pazarlama

Pota ile satig magazalari

Tele pazarlama, Telefonlu pazarlama
Televizyon araciligiyla pazarlama
Online perakendecilik

Dogrudan satis

Otomatik satiglar (Makineli) satiglar

¢-) Isletmenin Sahipligine Gore:

Vi.

Vii.

Bagimsiz perakendeciler
Birlesik perakendecilik
Goniilli zincirler
Perakendeci gruplagsmalari
Zincir magazalar

Sube magazalari

Cok uluslu perakendeciler

Miilkiyetin Niteligine Gore;
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I Imalat¢inin kendi perakende satis magazalar
ii. Kiralanmig reyonlar
iii. Sirket tiiriinde (As. Ltd. Sti. vb.)
iv. Kamu magazalari

v.  Kooperatif magazalari (Sirdeshmukh ve Sabol 2002, 5.18).
Yerlesim Alanina Gore;
i.  Mahalleler

ii. Ticaret merkezindeki magazalar

iii.  Semt pazarindaki tezgahl saticilar

iv. Karayollar1 kenarindaki saticilar
V.  Benzin istasyonlarina ait marketler
Vi. Seyyar saticilar, igportacilar

vii.  Acik oto pazarlaridir (Tek 1984, 5.28).

2.5.2 Organizasyon Yapi ve Uyguladiklar1 Yontemlere Gore Simiflama

Klasik ve modern olmak iizere ikiye ayrilan perakendeci magazalar sunlardir;
a-) Klasik (Geleneksel) Perakendeciler

Kisisel hizmete dayal1 bakkal, kasap, manav vb. gibi diikkanlar, bagimsiz kii¢iik imalatci,
toptanci ve perakendecilerin olusturdugu klasik dagitim kanallarinda yer alan perakende

pazarlama kuruluglaridir (Levy ve Weitz 2012, s.14).

b-) Modern Perakendeciler

Bu kuruluslar genellikle biitiinlesik dagitim kanallar1 iginde yer alirlar. Ornek olarak,
kissmli magazalar, siipermarketler, hipermarketler, birlesik perakendeciler, zincir
magazalar, fastfood restoranlari, aligveris magazalari gosterilebilir (Levy ve Weitz 2012,

s.14).
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2.6.PERAKENDECILIiGIN TURLERI

2.6.1 Magaza Perakendeciligi

Magazasiz perakendecilik ile kiyaslandiginda, magazali perakendecilik glinlimiizde ciddi
bir ivme kazanmistir. Miisteriler i¢in, tirlinler ile fiziksel temas kurmak vazgecilmez bir
sosyallesme araci haline gelmistir. Bu noktada magazalar, perakende sektorii i¢in
vazgecilmez bir konuma gelmistir. Bu Kurumlar1 asagidaki gibi siralayabiliriz

(Armstrong ve Kotler 1998, s.381).

2.6.2 Bagimsiz Magazalar

Perakendecinin miilkiyeti ve hukuki durumu ile alakali olan bir bagimsizlik kavrami s6z
konusudur. Isletmenin biiyiikliigi ve ya kiiciikliigii ile ilgili bir durum sdz konusu
degildir. Tek bir kisinin sahipliginde bir bakkal diikkan1 olabildigi gibi, sirkete ait bir
stipermarket de olabilir (Tek 1984, s.40). Hizmetin birebir verildigi, bagimsiz
perakendecilerin, ayn1 zamanda isin sahibi, satig¢isi ve yoneticisi oldugu durumdur. Alan,
sermaye ve iiriin ¢esidi smirlidir. Uriine gére uzmanlasan bu isletmeler, klasik
perakendecilik kavraminin temsilcisi olarak kabul edilmektedir (Tek 1999, s.568).
Acilabilecek alanin ¢ok cesitli olmast ve biiylik miktarda sermaye gerektirmemesi
sebebiyle bagimsiz magaza sayisi ililkemizde fazladir. Akséz bagimsiz magazalari,
magazanin sahibi ve yoneticisi tarafindan idare edilen kurulus olarak tanimlar (Arikbay
1996, 5.85).

2.6.3 Birlesik Perakendeciler

Geleneksel anlamda bildigimiz toptanci ve perakendecilerin, cagdas perakendeciler ile
rekabet edebilmesi i¢in kurulmuslardir. Birlesik perakendecilerin amaci, satin alim igin
miisterek siparisleri toplamak ve en uygun fiyat ile en kaliteli iirlinii bularak, modern

perakendeciler ile rekabet etmektir. Bu grubun amaglar ortak alim gergeklestirilecek
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siparigleri toplamak, en uygun fiyatla en iyi kalitede iirlin temin edilecek kaynaklar1

belirlemek ve modern perakendecilerle basa gikabilmektir (Tek 1999, 5.588).

2.6.4 Zincir Magazalar

Ayni tiir perakendecilerden olusan ve ¢ogunlukla merkezi bir yonetim tarafindan idare
edilen gruptur (AMA, 2013). Satis kapasitesi 400 metrekarenin altinda olan ve iiriinlerin
tamaminin veya bir kismimin perakende satisinin gerceklestirildigi ayni isletme adi ve
ticari unvan ile bir merkeze bagli olarak yiiriitiilen ve 5 ten fazla subesi bulunan ve birinin
biiyiik magaza oldugu isletmeleri tanimlamaktadir.

Zincir magazalarin 6zellikleri asagidaki gibi siralanabilir;

e Miilkiyetin tek bir sahibi vardir, bu gercek ve ya tiizel kisidir,

e Lokasyonlar1 birbirinden farklidir

e Her ne kadar metrekarelerine gore degiskenlik gdsterse de ¢ogunlukla ayni iirlin
¢esitlerini sunarlar

e Fiziki goriinlimleri benzerdir

e Migros, Sok, Bim vb. magazalar buna 6rnek gosterilebilir (Bas 2007, s.90).

2.6.5 Siipermarketler

Diisiik fiyatlarla ¢ok fazla ¢esit iirlin satan, biiylik, giivenilir, self servis magazalardir
(Blyth 2005, s.198). Siipermarketler, self servis olarak hizmet veren gida ve gida dis1
olmak iizere binlerce ¢esit iiriin gamini reyonlarina bulunduran ve bunlarin satigini
gerceklestiren perakendecilerdir (Levy ve Weits 2012, s.35). Farkli cografyalarda farkli
tanimlamalar s6z konusudur. Kisiden kisiye ve zaman i¢inde bu tanimlama degisiklik
gostermektedir. Indirimli magaza, departmanli magaza ve siipermarket tanimlari,
perakende sektoriinde bu kavrami tanimlamak icin kullanilmaktadir. Sirasi ile verdigimiz
tanimlamalara baktigimizda hemen hemen benzer oldugu goriilmektedir. Satis alanlar
iilkeden iilkeye degisiklik gostermektedir. Amerika’da ortalama 2400, Avrupa’da 1000
ve Tiirkiye’de ise yaklasik olarak 400-600 metrekare arasinda oldugu goriilmektedir
(Levy ve Weits 2004, s.52).
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2.6.6 Alsveris Merkezleri

Gliniimiiz modern yasaminin ve tiiketim kiltliriiniin mekana yayilmis halidir. Sadece
aligveris degil, diger bircok sosyal faaliyetin gergeklesebilecegi, kapali hava kosullarinda
da giivenligin saglanabilecegi ortamlardir. Bircok birey tarafindan arkadas ¢evresi ile
bulusmak i¢in tercih edilir. Bir yandan sosyal ihtiyaclar giderilirken diger tarafindan

aligveris yapilabilmesi AVM’lerin avantajidir (Goss 1993, s.18)

2.6.7 Hipermarketler

2500 metrekare satis hacmi kapali otopark alani, self servis hizmetinin uygulandigi
40.000 ile 60.000 gesit gida (%60-%70) ve gida harici (%40-%30) {iriin ve {irlin grubunun
yer aldig1 20 ile 50 aras1 yazar kasali 6deme noktasin bulunan isletmelerdir (Levy ve
Weitz 2004, s.43) Ilk 6rnegi I1. Diinya savasi sonrasinda Fransa’da Carrefour isletmesinin
onderliginde 1960 yillarinin sonlarinda kurulmustur. Tiirkiye’nin bu magaza gurubuyla
tanigsmast ise ilk ornekleri Alman “Metro Grossmarket” sonrasinda ise 1993“de Tiirkiye
pazarima giren sonra Sabanci Holding ile ortak yiiriitiilen Fransiz “Carrefour” (1996“da

ortaklik sonrasi ad1 CarrefourSa olmustur) olmustur (Kaya 2009, s.19).

2.6.8 Kose Magazaciligi

Bir magaza iginde ayr1 bir boliimde bulunan stant ve ya alanlari temsil eder. Ornek olarak
bir slipermarket i¢inde bulunan ¢erez reyonun bu konuda iyi bilinen baska bir firma
tarafinda isletilmesi gosterilebilir. Ancak bu kavram kose konumlanmasi tercih eden

isletmeleri tanimlayan bir kavram olarak da kullanilmaktadir (Tek 1999, s.596).

2.6.9 indirim Magazalar

1950’11 yillarda Amerika Birlesik Devlerinde ortaya ¢ikan, birgok farkli iirlin grubunda
stirekli olarak indirimlerin devam ettigi magazalardir. Diigiik fiyath iirlinler ve saticilar

secilmis ve diisiik fiyat biiylik bir rekabet faktorii olarak degerlendirilmistir. Diistlik fiyatin

yani sira hedefler ve fiyatlar konusunda da yiiksek hedefler bulunmamaktadir.
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2.6.10 Bayi Magazacihig:
Perakendecinin firmasmi ya da mal varligini baska bir firmaya kiralamasidir. Ozel

sektordeki rekabet ortaminda taklit edilmek istemeyen isletmeler, hizla yayillmak ve

kendine bagli baska igletmeler ortaya ¢ikartmak i¢in bu yola bagvurabilirler.
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3. PERAKENDECI MARKA KAVRAMI

3.1. MARKA KAVRAMI

Uriin ve ya hizmetleri ifade etmek i¢in kullanilan ad, sembol ya da isaretlere marka denir.
Marka, pazarlama bilim dalinin miihim kavramlarindandir (Ayas 2012, s.164). Gokaliler
ise markayi, iirlin ve ya hizmetlerin rakiplerinden farkli olmasina yardimci olan tasarim
sembol isim ve ya bir isaret ya da bunlarin olusturdugu bir biitiin olarak tanimlamigtir
(Gokaliler 2017, s.328). Tiirkiye'de markalarin korunmasiyla ilgili kanunda marka soyle
tanimlanmaktadir: “Bir tesebbiisiin mal veya hizmetlerini bir baska tesebbiisiin mal veya
hizmetlerinden ayirt etmeyi saglamasi kosuluyla, kisi adlar1 dahil, 6zellikle sozciikler,
sekiller, harfler, sayilar, mallarin bi¢imi veya ambalajlar1 gibi ¢izimle goriintiilenebilen
veya benzer bicimde ifade edilebilen, baski yoluyla yayimlanabilen ve ¢ogaltilabilen her
tirlii isaretlerdir” (KHK, 1995). Giinlimiizde markanin 6nemi her gegen giin daha da
artmaktadir. Globallesen diinya ile artan rekabet etkisiyle birlikte marka kavrami da bir
gelisim icine girmistir. Isletmelerin serbest piyasa ekonomisi icerisinde varligim
stirdirmesinde markalarin ifade ettigi Onem diizeyinde de yoZun bir artis
gozlemlenmistir. Tarihi siirecte markanin ifade ettigi onem giinden giine artarak devam

etmektedir (Ozgiiven 2010, s.141).

Bir iiriiniin gegmisi ve gelecegi markayr tanimlamak igin kullamlabilir. Uriinlere
varliklarinin da 6tesinde anlamlar yiiklemek markalar sayesinde olur. Diger rakiplerinden
farkli, miisteri taleplerine en iyi karsiligi veren, aciklanabilir degerleri olan {irlin ve
hizmetlerdir marka. Markalar, isim, sekil, renk, logo vb. olmanin da 6tesinde anlamlar

yiiklenilerek, daha degerli ve karmasik bilesenler halini almislardir (ITO 2006, s.13-14).

Diger bir ifade ile marka, bir mal ve ya hizmeti rakiplerinden farkl kilan ya da farkliymis
gibi gosteren en onemli iletisim faktorlerinden biridir. Satici ve alic1 arasinda gergeklesen
iletisimin temelini olusturur ve devamliligini saglar. Kisaca tanimlamak gerekirse marka,
tiiketiciye verilmis bir sdzdiir. Istikrarli olarak, bir kalite ve performans sozii verir
(Zengin ve Ildeniz 2005, s.38). Giiniimiiz kosullarinda rekabet kosullarinin ne kadar

yogun ve ¢ekismeli oldugu diistintiliirse, gii¢lii bir marka sahibi oldugu isletmelere biiyiik
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avantajlar saglar. Bu avantajlari rasyonel bir sekilde kullanmay1 bagarabilen isletmeler,
karliliklarini arttirabilirler. Bu da daha fazla maddi imkan saglayarak yeni iirlin gelistirme
imkanin1 arttirir. Piyasaya yeni iriinlerle ¢ikan perakendecilerin rekabet giigleri ve

bliylime sanslar1 da artar (Korkmaz 2000, s.29)

3.1.1 Markanin Gelisimi, Onemi ve Islevleri

Giliniimiizde isletmeler tarafindan el iistiinde tutulan ve ¢ogu kavrama gore daha fazla
onem verilen markalasma kavraminin tarihi c¢ok eskilere dayanmaktadir. Marka
kavraminin olusmaya basladigi ilk donemlerde, temel olarak marka, pazar yerlerinde
iriinleri birbirinden ayirmak i¢in kullanilan, isaretler, isimler gibi sembollerdi. Fakat
giiniimiize gelindiginde ise marka, bir iirlinii digerlerinden ayirmakla birlikte, yogun
rekabetin bulundugu serbest piyasa ekonomisinde, tiiketicilere duygusal agidan da fayda
saglayarak fark yaratmak ve rekabet {istiinliigli elde etmek amacina hizmet etmektedir.
Bati’da ise marka kavrami, Roma doneminin sonlarina denk gelmektedir. Markalasma,
Feodal kasabalarin birbiri ile yaptiklar ticaret sonrasinda gelisimine hiz katmigtir. Esnaf
odalari, o donemde yapilan iiretimi nicel ve nitel olarak kontrol etmek amaciyla
kurulmustur. Bu kontrollerin daha saglikli olabilmesi i¢in iiriinlerin kimler tarafindan
dretildiginin  bilinmesi gerektiginden, 1ilgili iirlinlerin {izerine c¢esitli semboller

koyulmustur (Zengin ve ildeniz 2005, s.35).

Bu vesileyle dogan markalar, o iiriinleri satin alan alicilara, iiriinlerin kalitesi hakkinda
bir fikir vererek giivence ve koruma saglamistir (Ozdemirci 2004, s.89). Markalasmanin
Eski Misir’da da goriilen tarihi kalintilart bulunmaktadir. Eski Misir’da, tugla isinde
caligan is¢ilerin kendi {irlinlerini taniyabilmek adina taslarin tizerine semboller ¢izdikleri
tespit edilmistir (Besen 2002, s.5). Markalasma, her ne kadar tarihi olarak bu kadar

eskilere gitse de esas islevlerini ticaretle meydana getirmistir.

Eski donemlerde ticaretin baslamasi ile bir malin digerinden ayrilmasi gerekliligi
meydana gelmistir. Zaman i¢inde bazi iiriinlerinde rakiplerine gore daha cok tercih
edilmesi, bu iiriinlerin talebini arttirmaya, bu iriinlerin aranir kilmaya ve daha c¢abuk

bulunmaya zorlamis ve bu da ilgili {irlinlerin {izerine ¢esitli semboller koyma ihtiyacin
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dogurmustur. Ik markalarin agirhkli olarak ¢izgisel semboller olmasmin sebebi,
okuryazar niifusun kisith olmasidir. Bugiinkii giincel kullanimindan asirlar 6nce ortaya
cikan marka kavraminin isimlendirilmesi 16.yy baslarinda ortaya ¢ikmistir (Yener 2010,
S.72-73). Viski iireticileri, 16. Yiizyilin ilk donemlerinde, viskileri istifledikleri figilarin
tizerine kendi isimleri yazmiglardir. Bu yontemle kendi {iirtinlerini diger iriinlerden
kolayca ayirmiglar ve alicilar i¢in de kolaylik saglamislardir (Besen 2002, s.5).
Sanayilesme ile birlikte, markalarin 6nemi daha da artmistir. Serbest piyasa ekonomisi,
teknolojideki gelismeler, iiretim enstrimanlarindaki gelismeler, tirtin ¢esitliligini
arttirmig, tliketiciler igin tercih faktorii gitgide onem kazanmaya baglamistir. Tercih
edilecek tiriin ¢esitlerindeki bu artis markalarin énemini daha da arttirmus, treticiler
marka kavrami lizerine daha da agirlik vermeye baslamiglardir. Gilinimiize gelindiginde
cok net olarak goriiyoruz ki, marka bagli basina bir tiiketicinin tercihlerinde ¢ok énemli
bir yere sahiptir. Hatta tiiketiciler, kendileri ile sevdikleri markay1 Ozdeslestirerek,

sevdikleri markalar1 bagkalarina da 6nermektedirler (Pala ve Saygi 2004, s.41).

Tarihi boyunca marka, sirketler i¢cin miisteri sadakati, baglilig1 ve memnuniyeti yaratarak
sirketlere karl1 bir yasam sunma noktasinda ¢ok degisik islevler iistlenmistir. Bu islevler

asagidaki sekilde 6zetlenebilir (Bruce ve Harvey 2010, s.5):

i.  Aidiyet; Misterileri i¢in davet, rakipler i¢in dur isareti olan markalar, ayni
zamanda yasal olarak koruma da saglarlar.

ii.  Uriin Kimligi; Temel olarak markalar, bir malin rakiplerinden ayrilmasidaki en
onemli unsurlarin basinda gelir. Farkli logolar ve semboller, bir sirkete ait olan
tirtiniin, digerlerinden ayrilmasini saglar.

iii.  Sirketin Degeri; Sadece {iriin markalagsmasindan 6te, sirketlerin de, miisteriler
goziinde bir marka algis1 vardir. Hatta giinlimiizde bireylerin bile markalasma
¢abalar1 bulunmaktadir.

iv.  Isveren Markas1 Olusturma; Sirketlerin, isveren olarak belirli bir marka algist
olmalidir. Isverenler icin, degerler ve kazanilmas1 gereken calisanlar da benzer

Olctide onemlidir (Garvin 1987, s.105).
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Vi.

Vili.

viii.

Xi.

Konumlama; Serbest piyasa kosullarinda sirketlerin kendi pazarlarindaki
konumlar1 ¢ok Onemlidir. Markalar, bu konumlara, reklam ve pazarlama
teknikleri ile miidahalede bulunabilirler.

Essiz Satis Tecriibesi; Markalar, teknoloji, inovasyon, tasarim, rakip fiyatlama,
pazarlama gibi bir¢cok etmenle, tiikketiciye benzersiz bir satis tecriibesi yasatirlar.

Giivenlik; Markanin giiven veren imaj1 ve elestiri boyutunu da asan bir {ine sahip
Olmast.

Durus; Diger markalar1 kopyalamak ya da onlarin pesine takilip gitmek yerine,
kendine has bir durusu olan marka yaratmak, o marka i¢in pazarda farkli bir
konum elde etmek demektir.

Yasam Tarzi; Markalar, kendilerini tercih eden tiiketicilere, belirli bir yasam
tarzin1 benimseyen ve ya takip eden kisiler olarak tanimlanma imkan
vermektedir.

Mesleki Strateji ve Gelisim; Marka, bir isin uzun vadede gelisimini planlamak
i¢in bir etmendir.

Yenilik¢ilik; Yeni iirlinler, giicli markalar tarafindan ayni marka adi altinda

tiretilebilir. Bu da satiglar arttirmak i¢in iyi bir potansiyeldir.

Markalar bu islevlerinin yaninda bazi stratejik islevlere de sahiptirler. Blythe’e gore

(2001, s.145) markalar; farklilagtirma, islevsel arag, yasal arag, stratejik arag, sembolik,

risk azaltici, sahiplik isareti ve kisa yol araci olarak islevsel siniflara ayrilmistir:

Vi.

Farklilastirma Islevi; giiclii bir marka ismi, {iriinii digerlerinden ayirmak igin
yeterli degildir. Bu nedenle iiriiniin de bir sekilde farklilagtirilmasi gerekmektedir.
Islevsel Arag; marka, tiiketicinin iiriinden bekledigi performansi ve kaliteli imajin
tastyabilmektedir.

Yasal Arag; markalar, iireticiye yasal koruma sansi verebilmektedir. Ciinki
ambalaj ve isim korunabilmekte fakat iiriin igerigi korunamamaktadir.

Stratejik Arag; markay temsil eden varliklar yonetilerek katma deger olusturulur.
Sembolik Islev; tiiketici, markanin sembolik iletisim yetenegine inanirsa, bu imaji
tastyan markay1 almak icin caba sarf edecektir. Ornegin, siradan bir giysi
tasarimceisinin ismi giysilere yazilmis sekilde goriildiigiinde, katma deger kazanir.
Risk Azaltict Islev; giiclii bir markay1 satin almak, tiiketiciye iiretici ve iiriin

hakkinda giivence vermektedir. Satin alinan iiriin beklendigi gibi bir performans
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sergileyemeyebilir ya da gerekli servis igin satict hazir olmayabilir. Bu agsamada
satin almalarda yasanacak olan risk ya da riskler marka sayesinde giivence altina
alinmis olur.

vii.  Sahiplik Isareti; tiiketicinin kimin iiriiniinii aldigmni bilmesi, iiriin formiiliiniin
korunmasinda yardimci olur. Marka i¢in yapilan pazarlama faaliyetlerinin {iretici
mi yoksa perakendeci mi tarafindan yapildigin1 gosterir.

viii. Kisa Yol Araci; markanin bagka iriinlerle genisletilmesi durumunda
goriilmektedir. Marka hakkinda var olan goriis yeni tiriine yansitilir (Blyth 2001,
s. 146).

3.1.2. Markanin Faydalan

Gilintimiizde, teknolojideki ilerlemeler sebebiyle {iriin ¢esitlerinde ciddi bir artis sz
konusudur. Artan niifus ve alim giiciiyle birlikte tiiketici sayisinda da artis meydana
gelmistir. Bu gelismelere ilave olarak, iletisim teknolojilerindeki gelisme, rekabet
sartlarin1 agirlagtirmakta, tiiketiciler, hizmet ve ya mal alimi yapmadan 6nce ¢ok daha
fazla cesit gormektedir. Bu sartlar altinda iireticinin, kendi malinin tanittmin1 yapma ve
kendi {irinlinti diger mallardan ayirt etme ihtiyaci belirmistir. Bu noktada markalar, tarihi
fonksiyonlarinin yaninda, modern fonksiyonlar da kazanmislardir (Taskin ve Akat 2012,
s.41). Isletmeler i¢in marka sahibi olmak 6yle bir noktaya gelmistir ki, isletmenin basaris
tirettigi Grtinlerin markalagsma becerisi ile dogru orantili olmustur. (Tosun 2014, s.14).
Ciinkii 1sletmenin kendi imkanlar1 ile yarattigi ve kendi imzasini tasiyan marka,
isletmenin {irtinliintin rakip {irtinlerden kolayca ayrilmasini saglamaktadir. Marka,
islemelerin rekabet ettigi {iriinlerin, kendi iirlinleri taklit edememesine yardimci olan bir
etken olarak karsimiza ¢ikar (Ar 2007, s.8). Hukuki camiada da marka, ayirt edici olma
ozelligi sayesinde isletmelere bir koruma saglar. Bu 0zelligi sayesinde marka,
isletmelerin 6nemli bir kaynagi haline gelmistir (Tosun 2014, s.15). Marka, firmalardaki
satiglarda dengeli bir grafigin ¢izilmesinde, karlilikta gozle goriiliir bir artis olmasinda,
iriin ve ya hizmet fiyatlarinin belirlenmesinde, en 6nemli konu olan igletmenin
devamliligin ve istikrarliligin saglanmasinda ¢ok mithim bir role sahiptir (Ercan ve ark.
2011, s.5). Marka algis1 sayesinde olusan {iriin ve ya hizmet fiyati, markaya rekabet ettigi

pazarda ciddi bir avantaj saglayarak, markanm en 6nemli kazanimlarindan biri haline
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gelmistir (Ercan ve ark. 2011, s.12). Markalar miisterilerin ilgisini ¢cekmekte, isletmenin
ismi ve mal ve ya hizmetin 6zelliklerinden daha etkilidir. Markalar, mala, siirekli ve ya
belirli siireli baglilik yaratir, iiretici satislarin1 diizene sokar. Ureticilerin aracilarin satis
cabalarini izlemesine yardimci olur. Markanin tireticilere sagladigi yararlar, aracilar yani
perakendeciler i¢in de gecerlidir. Biiylik perakendeciler, her seyden dnce, pazarlama
faaliyetlerini denetlemek ve kontrol altinda tutmak i¢in mallarin1 markalarlar.
Tiketicilerin bu mallara gosterdigi baglilik, perakendeciyi iireticinin etkisinde kurtarir.
Kendi markasini kullanan perakendeci, iireticilerden daha ucuza alim yapip iiriinleri daha
uygun fiyatla tiikketiciyle bulusturabilir. Bu etkilerdeki temel faktér markadir (Bardakei
ve Saritag 2005, s.75).

Tiiketici agisindan ise marka bir cesit garantidir. Uriinii aldiktan sonraki siirecte de nasil
bir hizmetin olabilecegini tiiketiciye ifade eder. Tiiketiciye kisa ve en hizli sekilde iiriin
hakkinda bilgi verir ve giivence saglar. Tiiketici marka sayesinde {iriinii perakendecilerde
kolayca secebilir ve alabilir. Bu ayirt edici 6zellik mamule olan talepte devamlilik saglar
(Y1lmaz ve Karaman 2012, s.410). Marka tiiketiciyi bir mamulii tanimast ve diger
tiriinlerden ayirt edebilmesi 6zelligini mamule kazandirarak, mamul talebinin devamli
olmasini saglamaktadir. Tiiketicilerin aligveris bilingleri gelisir, belirli mallarin
niteliklerini daha kolay kavrarlar ve yeni mala da bu bilingle bakarlar. Bu durumun,
saticilar icin kotii yani, yeni malin bekleneni veremedigi durumda, satis anlaminda oteki
mallarin durumunu olumsuz yonde etkilemesidir. Markanin faydalarina, topluma olan
etkisi noktasinda bakildiginda, aleyhte ve lehte fikirler vardir. Aleyhte olanlarin en
belirgini, markanin aslinda birbirinde pek de farkli yonleri olmayan {iriinlerde, satis
rakamlarini arttirmak adina, gergeklerden uzak {iriin farklilastirmasina gittigini, reklam,
pazarlama, ambalaj vb. maliyetleri yiikselttigini iddia eder (Bardak¢1 ve Saritas 2005,
S.77-78).

3.1.3 Markanin Tiirleri

Ilgili mevzuata gdre marka (556 Sayili KHK) dért ana gruba ayrilmaktadir. Bu gruplar;
Ticaret, Hizmet, Ortak ve Garanti Markasidir (Ercan 2011, s.5). Ticaret Markasi: Ticaret
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markalari, iiriinlerin {izerinde kullanilan markalardir. Ornek olarak, ¢ikolata, yatak, firm,
icecekler gibi tiriinlerin tizerinde kullanilan semboller ticaret markasidir. Hizmet Markasi:
Bir firmanin hizmetlerin, diger firmalardan ayrit edilebilmesi i¢in yarayan isaretlerdir.
Radyo ve televizyon kanallarinin, kafelerin, konaklama tesislerinin is yerlerinde olan
markalar hizmet markalaridir. Ortak Marka: Hizmet, iiretim ve ya ticaret isletmelerinden
olusan gruplar tarafindan kullanilan igaretlerdir. Ortak marka grubundaki isletmelerin mal
ve ya hizmetlerini digerlerinden ayirt etmeye yarar. Sadece ortak marka anlagsmasinda
belirtilmis kurallara uyan marka sahibi birlige kayd1 olan firmalar tarafindan kullanilabilir
(Bardake1 2005, s.39). Garanti Markasi: Marka yonetiminin denetimi altinda, markanin
temsil ettigi isletmenin miisterek Ozelliklerini, iiretim kiiltliriinii, cografi ge¢misini,
hizmet ve ya iirlinlerinin kalitesini garanti etmeye yarayan semboller olarak ifade
edilebilir. TSE 1SO-12001 6rnek gosterilebilir. Garantili markalar sayesinde tiiketiciler,
satin alma siirecinde ve sonrasinda ¢ikabilecek tiim riskleri en aza indirgeme sansina

sahip olmaktadirlar (Bardake1 2005, s.39).

3.1.4. Marka Kisiligi

Kisilik, marka kavrami i¢in kullanildiginda, tiiketicilerin birbirinden farklt marklar1 ayirt
edebilmesini saglayan dzellikler anlamina gelir (T1gli 2003, s.68). Isletmeler markalarini
rakiplerinden farkli noktalara getirmek ve burada konumlandirmak isterlerse kisilik
baslig1 lizerine yogunlagirlar. Bu yogunlagmanin ana unsurlarindan biri markalar1 6n
plana ¢ikaran reklamlardir. Otomobil firmalarindan Opel’in Corsa i¢in dinamik ve havali
ve ya spor giyim firmalarindan Nike markasinin atletik ve digsallik igeren kisilik
reklamlar, marka Kkisiligine ornek gosterilebilir. Uriinler ¢ok fazla birbirinden
farklilasamadigi kategorilerde, kahve gibi, marka kisiligi digerlerine gore fark yaratmada,

tiikketici tarafindan kullanilan yegane 6zelliktir (Ceritoglu 2004, s.9).

3.1.5 Marka imaji

Tiiketicilerin bilinclerinde, marka ile ilgili ¢cagrisim yapan semboller marka imajidir

(Torlak ve ark. 2014, s.150). Sembolik ve fonksiyonel kavramlarin bir arada bulundugu
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bu tanim, marka imajin1 oldukga basit bir sekilde tanimlamistir. Bir bagka tanimlamaya
gore marka imaji, tiiketicilerin marka ile ilgili zihinlerinde olusan genel fikir ve goriislerin
biitiiniidiir (Oziipek ve Diker 2013, 5.103). Marka imaj1, o markay tiiketen kisilerin ne
tiir kisiler oldugu, o {riiniin ve ya hizmetin standartlarinin ne 6l¢iide oldugu gibi
konularda bilgiler verir. Bir baska ifade de ise marka imaji, tliketici tecriibeleri ile belirli
bir silire icinde meydana gelen, markalarin giiclii ve giigsiiz yOnlerini gosteren,
degistirilebilen algilardir (Cakirer 2013, s.24). Bu tanimlarda genel olarak marka imajinin
yaptig1 ¢agrisimlara ve sahip oldugu ozelliklere yonelik agiklamalar getirilmistir. Bu
tanimlamalardan da anlasilabilecegi gibi marka imajinin ¢ok genis bir kapsami vardir.
Marka imajina ait bu tanimlamalarin olusmast uzun siirmiistiir. Marka imaj1 ile ilgili
tanimlar, bes temel faktor etrafinda sekillenmektedir. Bunlar;
I.  Tiiketici tecriibeleri

ii.  Sembolik vurgular,

lii.  Markanmn anlami ya da anlamlart,

iv. Kisilik,

v.  Psikolojik 6geler (Islamoglu ve Firat 2011, s.118).

3.2 PERAKENDECI MARKA KAVRAMI

Diinyada oldugu gibi Tiirkiye’de de son yillarda hizla gelisen perakendecilik sektoriinde
rekabet bir hayli fazladir. Firmalar, karliliklarint siirdiirebilmek ve rakiplerine kars1 fark
yaratmak icin silirekli olarak kendilerini yenilemekte, piyasaya yeni lriinler
cikarmaktadirlar. Bu iirlinlerden bazilari perakendecilerin kendi isimleri ile lirettirip satisa
sunduklar1 perakendeci markali {iriinlerdir. Tiirkcede, ’Ozel Markali Uriinler”’,
“Bireysel Markali Uriinler’”, < Market Markali Uriinler’, “’Perakendeci Markali
Uriinler”” olarak adlandirilan bu iiriinler i¢in Ingilizcede ’Private Label’’, <’Retailer’s
Brand’’ gibi adlarla anilir. 1990’11 yillarin sonlarina gelindiginde, degisen ekonomik
dinamikler, sosyal ¢evre kosullari, farklilik gosteren tiiketici tercihleri ve kiiresel pazarda
arta perakendeci rekabeti, perakendeci markalarin gelisim siirecinde bir hayli etkili
olmustur (Pala ve Saygi 2004, s.46). Gliniimiiz kosullarinda, perakendeci marka iiriinleri,

gorece olarak az imkanl tiiketicilere hitap etmektedir. Zaman i¢inde dagitim kanallarinda
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rekabetin, perakendecilerin eline gegmesiyle birlikte, perakendeci marka {irtinler, ulusal
markalara rakip olacak konumlara gelmistir (Ozgiil 2005, s.54). Perakendeci markanin en
dikkat ¢eken yonlerinden biri de yalnizca perakendeci firmanin satis alani igerisinde
tiikketiciye satilmasidir (Arslan 2015, s.126). Baltas’a gore ise, perakendeci iirlinler,
firmalar tarafindan {iretilen, 6zgiin ve kendine ait isimleri olan veya perakendecilerin
kendi isimleri altinda satisa sunulan {iriinler olarak tanimlanmaktadir (Baltas 1997, s.315-
324). Perakendeciler tarafindan ortaya ¢ikarilan, kontrol edilen ve perakendecinin ismini

tastyan Uriinler perakendeci markali iirtinlerdir (Levy ve Weitz 1992, 5.482).

Perakendeciler iiretim maliyetlerini asag1 ¢cekebilmek, tiiketicilere daha diigiik fiyatlari
iiriin saglayabilmek i¢in, perakendeci markali iriinlere diger iiriinlere gore daha fazla
onem vermektedirler. Ekonomik krizler, igsizlik, gelir darlig1 gibi sebeplerle tiiketiciler
kendilerine fiyat avantaji saglayan bu iiriinlere daha ¢cok dnem vermeye baslamislardir.
Perakendeci firmalar 6zel markali iiriinlerine raflarda her gecen giin daha fazla yer
ayirmakta bu sayede tiiketici nezdinde iirlinlerin goriiniirliigii ve bilinirligi artmaktadir
(Jobber ve Shipley 2012, 5.1650). Global markali {iriinlerin fiyat yoniinde avantajli rakibi
olmasi pozisyonundan ¢ikan perakendeci markalarin, pek ¢ok Ozelligi ile rakiplerine
tistiinliik bile saglamiglardir. Bu 6zelliklerin i¢inde asagi basliklar sayilabilir (Baris 2006,
5.203);

Magaza Imaji/Miisteri Baghligi; Her ne kadar perakendeci markalar, biiyiik dlgekli
firmalar tarafindan fason olarak {iretilse de perakendeci marka iiretici markasinin 6niine
gecip daha degeri ve kaliteli goziikebilir. Bu deger, miisteri nezdinde baglilik yaratarak,
magaza imajm olumlu yonde etkileyebilir. Uriinlerle tasinan perakendeci marka
miisterilerin evine kadar girer. Kullanilan tasarimlar perakendecilerin kurumsal kimligini

destekler ve marka aligkanligi, firma aligkanligina doniisiir (Burduroglu 2001, s.80).

Rekabetci  Ustiinliik/Ekstra Kazang; En bilyiik artilarindan bazilar1 bu  baslikta
siralanabilir. Rakiplere kars1 {istiinliik, inovasyon tesviki, rakiplerden farkli kazanclar,
iirlin yelpazesini denetleme imkani, daha diisiik fiyat politikalar1 gibi bir ¢ok artisi
olabilir. Perakendeci markalarin iriinleri bagka yerlerde bulunamayacagi igin fiyat

miicadelesi azalir, fiyat degisikligi yapmak daha kolay bir hal alir (Baris 2006, s.60).
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Daha Yiiksek Karlilik; Perakendeci markali {irlinlerin kar pay1, diger {iriinlere gore daha
yiiksektir. Tutundurma harcamalarinda tasarruf saglar. Kategorilerin bilinen markalarinin
yaninda teshir edilerek satiglar arttirilir. Magazalarda ayr1 bir bdliimde sadece
perakendeci markalarin teshir edildigi de goriilmektedir. Ilave olarak stok kontrolii

kolaylasir, tedarikgiler ile pazarlik giicii artar (Oyman 20006, s.45).

Daha Gii¢lii Dagitim Kanali Yapist; Perakendeci markalar, ister toptanci olsun ister satis
kanal1 olsun, siiregteki tiim is ortaklarinin dagitim kanal giiglerini artirir. Perakendeci
isletmeler, tiiketicilerim tiim taleplerini en hizli ve kaliteli sekilde cevap vermek
zorundadirlar ve tliketicilerle direk iletisim halindedirler. Bu sebeple perakendeciler,
serbest piyasa kosullarinda ayakta kalmak icin strateji gelistirirken tiiketiciyi her seyden
once disiindiikleri bir yaklasim gelistirmek zorundadirlar. Perakendeciler bu kosullar
gerceklestirirken, i¢inde bulunduklar1 pazarin kosullarini yerine getirmeye odaklanirken,
hedef pazari da ¢ok iyi kavramali ve iistiin olduklarini bagliklar1 6ne ¢ikarmalidirlar

(Oyman 2006, s.42).

3.2.1 Diinya’da ve Tiirkiye’de Perakendeci Markalar

Diinya tarihine baktigimizda ilk 6zel marka kavrami, *’Eight O’Clock’’ markali kahve ve
“Our Own’’ markali ¢ay ile *’Atlantic & Pacific’’ isimli Amerikan firmasina aittir.
Ekonomik sikintilar, 6zellikle 1970’1i yillarin basinda, Amerika ve Avrupa’da, sektoriin
bliylik perakendecilerini, ucuz iiriin bulmaya sevk etmis, tiiketicilerin gelirlerindeki
daralma sebebiyle, uygun fiyath iiriinlere talebi arttiran tiiketiciler, perakendecilerin
odaklanmasini, perakendeci markalara cekmeyi basarmislardir. Giiniimiizde Ingilizcede
“Private Label’’ olarak kullanilan 6zel marka kavramini, ilk olarak Carrefour, 1976
yilinda “’Produits Libres’’ adiyla piyasaya stirmistiir. Dort yil gibi kisa bir siirede,
magazalarinin toplam satiglart i¢inde ylizde 4’°liik bir pazar payina ulagsan perakendeci
markalar, zaman i¢inde bu orani yiizde 40’a kadar ¢ikarmistir (McGoldrick, 1984:2,
aktaran Ozgiil, 2005).
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Fransa’da Continent adli sirket “Produits Blancs” markasiyla, 1977°de “Mammout”
firmas1 “Produits Familiaux” markasiyla ayni yilin sonlarinda ise “Euromarche” firmasi
“Produits Ornanges” markasiyla faaliyete gecmislerdir. Diger rakiplerin girmesiyle
Fransa’da bir yil i¢cinde 6zel markalar (market markalar1) %10’luk bir pazar paymna
ulasmistir. 1977 yilina ise 6zel markalar, Dogu Avrupa (Belgika, Hollanda), Bati
Almanya, Isvec, Irlanda ve Ingiltere’de bir yil sonrasinda ise Kanada, Avustralya ve

Japonya’da pazara ¢ikmis ve biiylik basar1 elde etmistir.

1980’11 yillara gelindiginde, marka haline gelmis biiyiik perakendeciler, tiiketicilere,
rakiplerine nazaran fiyat ve kalite noktasinda karli {irlinler sunmaya baglamiglardir
(Knapp 2002, s.172). Sektorde oncelikle temel gida iiriinlerinde baslayan perakendeci
markalar, ilerleyen zamanlarda tiim kategorilere de yayilarak satislarini arttirmislardir.
1990’11 yillara gelindiginde, hizmet ve perakende sektoriinde diinya piyasalarinda onii
¢eken ABD’de perakendeci markali lirtinlerde satis rakamlari yiizde 6,3 artig gdstermistir.
Bu rakam on sene sonra yani 2000’11 yillara gelindiginde ise yiizde 30’lara ulagsmistir

(Albayrak ve Délekoglu 2006, s.204-218).

2000’11 yilardan giiniimiize kadar olan siirede de perakendeci markali iirlinlerin trendi
artan bir grafik gostermeye devam etmistir. Perakendeci markalar Amerika ve Avrupa
basta olmak {izere tiim diinyada perakendecilik faaliyetleri anlaminda miihim bir yer
tutmaktadir. Ik doénemlerinde, muadillerinin zayif bir kopyasi olarak goziiken
perakendeci markalar, zamanla tiretim imkanlarindaki gelismeler sayesinde daha kaliteli
hale geldikge, ciddi degisimlere ugramistir. (Ward ve ark. 2002, s.962). Perakendeci
markalarin gelisme egilimine baktigimizda, son on yil boyunca basta ABD perakende
pazar1 olmak iizere tiim piyasalarda yogun bir yiikselen ivme goziikmektedir. 2016
yilinda Nielsen firmasi tarafindan yapilan arastirmalar incelendiginde perakendeci
markalarin satig ve pazar paylarinda gelisimin hizla devam ettigi goriilmektedir. 24 Aralik
2016 yilinda yapilan Nielsen’in 52 haftalik arastirmasinda, perakendeci markalarin

sektoriindeki payi, ulusal markalarin dort katina kadar ytikselmistir.

Bu arastirmaya gore ulusal markalar %1,1’lik bir artig gosterirken market markalar

%4,6’ ik bir artis gostermis ve 49,6 milyar dolara ytlikselmistir. Market markalarini genel
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pazar pay1 ise %16,6’ya ylikselmistir. ABD market markas1 pazar1 2017 yilinda da %10
biliylimiistiir (PLMA, 2017). Tiiketicilerin perakendeci markalara olan bu yogun talebinin
temel sebebi, bu alisverislerinin sonucunda tasarruf ettiklerini diistinmeleridir. 2015 ve
2016 y1linda piyasanin ve ulusal markalarin diisiik performans gostermesi ile 2017 yilinda

market markalar1 yliksek performans gostererek bu talebe karsilik vermislerdir.

Avrupa ve Amerika pazar ile kiyaslandiginda, Tiirkiye’de market markalar1 daha
sonralar1 ortaya ¢ikmis ve gelismistir. Bu ifadeyi rakamsal olarak bakildiginda da
kanitlamak miimkiindiir. Tiiketicilerde olusan kalite algis1 ve tasarruf bilinci sebebiyle,
tilkemizde perakendeci markalara verilen 6nem son yillarda artmistir. Perakendeci
markalar, tam olarak benzer kalitede olmasa da, tiiketicilere ciddi fiyat avantajlart
saglayarak, tiim ekonomik biit¢elere uygun gruplarin ihtiyaclarina cevap verebilirler. Her
ne kadar tilkemiz i¢in ¢ok eski bir kavram olmasa da, tiiketiciler, diizenli olarak ziyaret
ettikleri ve aligveris yaptiklart perakendecilerin adlarini, aldiklar: tiriinde gordiiklerinde
satin alma taleplerinde artis goriilmektedir. Ozellikle 1990’1 yillardan itibaren
perakendeci marka kavrami raflarda yerini almaya baslamis, 6zellikle yabanci firmalarin

tilkeye girisi ile birlikte de hizla artmaya baslamistir (Savasgt 2002, s.190).

Hemen hemen diinyanin birgok noktasinda benzer siireglerin perakendeci markalar i¢in
takip edildigi sdylenebilir. Fakat basta ekonomik sebepler olmak iizere de, cesitli sebepler
nedeniyle bu siireg her yerde farkli bir rota izleyebilir. Ornek vermek gerekirse
Tiirkiye nin, Almanya, Fransa, Ingiltere, ABD gibi iilkelere kiyasla 20-30 yil geriden
geldigini sOylemekte sakinca yoktur. Perakendeci markalarin oraya ¢ikislarinda temel
unsur fiyat algis1 iken, gelismis iilkelerde bu perakendeci marka imaji1 ve kalitesi
olmaktadir. Tiirkiye’de ise bu durum, agirlikli olarak tiiketicilerin ekonomik kosullart
sebebiyle hala baslangictaki gibidir ve fiyat en 6nemli faktordiir. Diger tilkelerin gegirdigi
siirecler diisiiniildiigiinde Tiirkiye’nin de bu konuda benzer asamalar1 yasayacagi
varsayilabilir (Aydin ve Say 2008, s.18). 1955 yilinda Migros’un kurulmasi ile
Tiirkiye’de ilk perakendeci marka uygulamasi baglamistir. Kisisel bakim iirlinleri,
deterjan grubu ve zeytinyaglari ilk perakendeci marka iirtinleri olusturmustur. Neredeyse

1990’Ih yillara kadar 6zel markalar1 {iriinlerin satisi Migros ile siirli kalmis, daha
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sonralar1 gelisen serbest piyasa ekonomisi sayesinde, 6zel markali iirlinlerin iiretimin

kolaylagsmasina ve artmasina vesile olmustur (Pala ve Saygi 2004, s.49).

Suan faaliyetlerine Migros catis1 altinda devam eden Tansas, 1990’1 yillarda 30 adet
firmaya iiretim yaptirmis ve perakendeci marka iirlinlerinin satigin1 toplam satis i¢inde
%23’e ulastirmistir. Magaza i¢inde 640 adet kendi ismi markali {iriinii bulunmaktaydi

(Savasc1 2002, s.110).

Tiirkiye’de 6zel markali iiriinler baslangi¢ olarak diisiik fiyat ve kalite ile ortaya ¢ikti.
Ucuzlugun 6n planda tutulmasi sebebiyle kaliteye dnem verilmemesi ve 2001 yilinda
meydana gelen kriz ile perakendeci markali iriinler ilk baslarda beklenen basariyi
gosterememistir. Fakat zaman iginde, tliketici davranislar1 gozlendikge, diisiik fiyat ve
diistik kaliteli trtinlerin zincir magazalarda satis anlaminda basarili olamadigi
anlagilmistir ve kaliteye verilen 6nem arttirilmistir. Kaliteye verilen dnem arttirilarak
perakendeciler tiiketici nezdinde giiven kazanmayr amaclamiglardir. Avrupa’da
perakendeci marka iiriinleri hem kaliteli hem de ucuza almak miimkiindiir. Tiirkiye’de bu
konuda baslangictaki tutumunu degistirmis ve market markali {iriinlerin parlak bir
gelecegi oldugunu disilinerek satis ve pazarlama planlar1 olusturulmustur. Bunu
saglayabilmek i¢in de iiretim, satis ve tiiketim iicliisiinde kalite ve fiyat iligkisinin 1yi

saglanmasi gerekmektedir (Pala ve Saygi 2004, s.75-76).

Son donemlere baktigimizda ise market markali tirtinlerin raflarda giderek daha fazla yer
aldig1 goriilmektedir. Tiim organize perakende firmalar1 kendi markalar ile bir¢ok
kategoride {irlin satis1 yapabilmektedir. Market markalarinin piyasaya ¢ikmasi rekabeti
artirmakta, kiiresel markalarin da fiyat politikalarini etkilemektedir. Diger markalardan
raf kiras1 alabilen perakendeci, kendi iiriinlinde dogal olarak bu kirayr almaz ve kendi
tirtiniinii daha goriiniir konumlara yerlestirir. Bu bir anlamda haksiz rekabete de sebep

olabilir (Gavcar ve Didin 2007, s.21-32).
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3.2.2 Perakendeci Markal Uriinlerin Cesitleri

Tiketici davraniglarinda degiskenlik, tiiketicilerin ekonomik ve sosyal durumlarindaki
inis c¢ikislar ve perakende sektoriinde siirekli olarak artis gosteren rekabet ortami,
perakendeci marka tirlinlerin ¢esitliligini etkilemistir. Zaman ilerledik¢e degisen ¢evre
kosullarima ayak uydurabilmek i¢in, ©6zel markali {irlinler dinamik bir yapiya
donlismistiir. Bu dinamik yap, farkli zaman periyodlarinda, farkli taleplere karsilik veren
0zel markali iirinlerin varligindan s6z etmemize sebep olmustur (Pala ve Saygi 2004,
s.46). Her ne kadar market markali {iriinlerin ¢esitleri her safhada yer alsa da, gida
kategorisinde yogunluk oldugu soOylenebilir. Son donemlerinde gida {iriinlerinden
kaynaklanan risklerde artis olmasi ve bunun kamuoyuna yansitilmasi, tiiketicilerin gida
tiriinleri ile birlikte, diger iirlinlerde de kalite ve giivenlik farkindaliginin artmasina sebep

olmustur.

Tiiketici algisinda meydana gelen bu degisimler perakendeciyi bu konularda iyilestirme
yapma zorunluluguna yoneltmistir (Albayrak ve Ddlekoglu, 2006, s.220). Cogunlukla
toptancilarin ya da perakendecilerin adlarini alan 6zel markalar, genellikle dagiticilar ya
da saticilar tarafindan olusturulur. Markalar, toptancilar, treticiler, perakendeciler ve
tiikketiciler gibi siireg icerisindeki tiim paydaslar i¢in 6nem arz eder. Perakendeci markay1
4 ana bagslik ile ozetleyebiliriz. Bunlar; miisteri markali {iriinler, adsiz {iriinler, market
markali triinler ve premium markali iirinler olarak siralanmaktadir (Albayrak ve

Délekoglu 2006, 5.208).
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Tablo 3.1:Perakendeci Marka Cesitlerinin Karsilagtirilmasi

Klasik Perakendeci

uzmanlasmarms ulusal
areticiler

tretiminde
uzmanlasmis ulusal

Jenerikler Premium Markalar
Markalar
Mn:‘.i;:i';:ﬁ Perakendeci Perakendeci Perakendeci
Uriin Daha ¢ok temel gda R . Ttim driin gruplan .
K .. - = Tiim tiriin gruplan viilksck teknoloji liriinler:
atcgorisi tiriinler: p
dahil
_ ) B (__"}r'[a ve biiyiik dlgekli Orta ve biiyiik slgekli
Kiigiik ve orta dlgekli isletmeler ile sadece . -
§ isletmeler ile sadece bu
. . venelde konusunda bu markalarnn o
Uretici = markalann iiretiminde

uzrmanlasmis ulusal ve
uluslararasa tireticiler

lireticiler
Kab:i'_]_ Cdllt‘:blllr iiretici marka ile rekabet
Uriin kalitesi Diisiik . 3“‘3’ - i edebilecck diizeyde
perakendecinin kalite yiiksek kalite
carantisi

Fiyat Diizeyi

Uretici markalarma
wire cok diisiik

Uretici markalarma
@ore diisik jeneriklere
gore yitksek

Uretici markalarin
diizevinde veva daha
viiksek

Sadece perakendecinin

Sadece perakendecinin

Sadcce perakendecinin

seviyesl

Dagrtim kendi zincirlerinde kendi zincirlerinde kanI_1 zrlnc'1r1cr1}-'lc _S'mrh
degml/ Yaygin dagitim
B elclam Uriin odakh degil Uriin ve perakendeci Uriin ve perakendeci
perakendeci odakh odakl odakl
Bilingli olarak Beklentileri Uretici markalar: ile
Ambalaj beklentinin ¢ok altinda karsilayacak diizeyde, arisabilecek diizevde
basit ve siradan abartisiz ancak sik yatise =Y
i tistii el . N R
Hedef Kitle Alim giicii kisith grup Orta ve orta isti gelir Yiiksck gelir sevivesi

Tiiketici Satin
alma
Motivasvonu

Driisiik fivat

iyi kalite diizeyvinde
uygun fiyat
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Kaynak: Pala, M. ve Saygi, B. 2004. Gida sanayinde biiylik magazalarin perakendeci markali Uriin
uygulamalari. ITO Yaywmlari, Yayin No: 2004-73

3.2.3 Perakendeci Markanin Avantajlar1 ve Dezavantajlar:

Ozel markanin avantajlar1 incelendiginde, bunlari iireticiye, perakendeciye ve tiiketiciye

olan avantajlar1 olarak ayr1 ayri incelemek daha dogru olacaktir. Ureticiler agisindan

perakendeci markali iiriinlerin avantajlari sunlardir (Savasci 2003, s.85-102):

¢ Kullanilmayan potansiyeli degerlendirmek,
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Diger iiriinlere kiyasla daha diisiik maliyetle iiretim yapmak,
Yeni lriinlere pazarin kapilarini agmak,

Daha diisiik seviyedeki markalarla rekabet edebilmek

Pazar paymi korumak

Disiik reklam giderleri

Perakendeciler agisindan perakendeci markali {iriinlerin avantajlar1 sunlardir (Aksulu,

2000, 5.327-347):

Perakendeci markalar magazaya giren miisteri sayisint arttirir,

Perakendeci markali {iriinler sadece satildigi firmanin magazalarinda
bulundugundan miisteri sadakatini arttirir,

Perakendeci markalar, iiretici markalar ile kiyaslandiginda daha fazla kar pay1
birakir,

Perakendecilerin raf yonetimi incelendiginde, kendi markasi sayesinde
hakimiyeti artar,

Satislar1 ¢oklayacagindan, ekonomik olumsuzluklarda etkiyi azaltir.

Tiiketiciler agisindan perakendeci markali iirlinlerin avantajlart sunlardir (Batra ve Sinha,
2000, s.175-191):

Tartismasiz ilk avantaji, market markali tiriinleri sagladig: fiyat avantajidir,

. Piyasaya sunulmalari ile birlikte tiiketiciler acisindan alternatiflerin artmasi

saglanir,

Daha uygun fiyatla kaliteli iiriin temin edebilme olanag: sunar,

Ureticiler agisindan market markali {iriinlerin dezavantajlar1 sunlardir (Kahveci 2007,

s.50):

Market markasindan beklenenin yakalanamamasi sebebiyle firmalar ile olan

iliskilerin bozulmasi,
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Marker markali iirlinliin fiyat ve kalite anlaminda uygunsuzluklari olmasi
sebebiyle, lireticinin diger kendi markalari iirlinlerinin satiglarin1 da olumsuz
yonde etkilemesi

Diisiik kar pay,

Ureticilerin kendi marklarinda odaklanmadaki eksiklikleri.

Perakendeciler acisindan market markali {iriinlerin dezavantajlar1 sunlardir (Uslu ve

Kelemci 2000, s.12):

Vi.

Ureticilerin sahip olduklar1 markalara kiyasla daha fazla risk tasimaktadr,
Tamamen market markali tirtinlerin satiglarina yonelik bir politika takip etmek
hatali hedef kitlelere ulagsmaya calismaya sebep olmakta ve satislar olumsuz
etkilemektedir,

Market markalarinin yetersiz satigina biiyiik bel baglamak yanlig hedef kitlelerin
uyarilmasina sebep olabilmekte ve her yerde yetersiz satis performansina neden
olabilmektedir,

Uriinlerin kalitesinde diisiikliik olma ihtimali sebebiyle imaj zedelenme riski,
Perakendeci markali {iriinlerin reklammin diger {irlinlere gore daha zor
yapilmasi,

Market markalarina tireticilerin destegi yok denecek kadar azdir.

Tiiketiciler agisindan dezavantajlarini asagidaki gibi siralayabiliriz;

Tiiketiciler kafalarinda kalite konusundaki soru isaretleri sebebiyle bu iiriinlere

verdikleri paranin bosa gittigini diislinebilirler.

. Market markali {irtinlerin kalitesine yonelik yillardir olugsan genel algi heniiz

yikilabilmis degildir. (Wang, Kalwani ve Akgura 2007, s.369-382).

Market markal1 {irlinlerin fiyatlarinin uygun olmasi sebebiyle daha ziyade dar
gelirlilerin ya da 6grencilerin kullandig1 diisiiniiliir. Bu gruplara girmeyen kisiler
tarafinda market markali tiriinler kullanildiginda sosyal dislanma ve ya statii kayb1

korkusu olusabilir (Burt 2000, s.875-890).
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I. Market markali iirinlerin ambalaj1 tiiketiciyi olumsuz yonde etkileyebilmektedir

(Once, 2002).

3.3 PERAKENDECI MARKALARIN PAZAR PAYININ ARTMASINDA ETKILi
OLAN FAKTORLER

Son yillarda market markali iriinlerin pazar paylarinda ciddi miktarda yiikselme
yasanmistir. Bunun temel sebeplerinden biri perakendecilerin satin alma ve pazarlik
giiclerinin, diger iiretici isletmelere gore daha genis hacimde olmasidir. Ilave olarak
perakende igletmeleri tireticilere gore daha ucuza {iriin tiretme giiciine de sahiptir. Dagitim
agindaki genislik, ambalaj ve pazarlama giderlerinin kiyasla diisiik olmasi, tiiketiciye
fiyat avantaji olarak yansimakta ve olumlu bir algi yaratmakta, pazar paymi
arttirmaktadir. Tiiketicilerin siklikla talep ettigi triinler, perakendeciler tarafindan
sektordeki arz ve talep arasindaki dengeyi korumak icin daha ¢ok Tiretilmek
istenmektedir. Bundan dolay1 perakende isletmeleri daha ¢ok kendi markalarini tiretmek
ve bu {riinler ile yeni pazarlara girmek istemektedirler. Bu sebeple perakende isletmeleri
her gecen giin 6zel markali {irlinlerin pazar paylarini arttirmak istemektedirler (Yelmer,
2004). Bu cergevede degerlendirildiginde market markali iirlinlerin azar paylarinin

artmasinin temek etkenleri agagidaki gibi siralanabilir;

i.  Reklam masraflarinin yok denecek kadar az olmasi, ambalajlama giderlerinin
minimum seviyede olmasi ve diigiik tiretim giderleri ile market markali {irlinlerin
daha uygun fiyatlarla tiiketiciye sunulabilmesi.

ii.  Ulusal markali iriinlere kiyasla market markali driinlerin raf tcretlerinin
bulunmamasi ve bunun maliyetleri asagi ¢ekmesi sebebiyle fiyatlara olumlu
yonde yansimasi (Savasci, 2003).

lii.  Zaman iginde perakendeci firmalarda oturan kalite algis1 sebebiyle, perakendeci
markalarin ulusal markalarla rekabet edecek diizeyde kaliteli {iriinler {iretmesi
(Kurtulus ve digerleri, 2001).

iv.  Siirekli olarak dinamik olan ve kendini yenileyen perakende sektdriiniin biiyiimesi
ile dogru orantili olarak 6zel markal1 {iriinlerin de pazar paylarinin biiylimesi
(Sharoff, 2004).
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Vi.

Vili.

viii.

Zaman zaman yasanan ekonomik sikintilar sebebiyle tiiketicilerde olusan fiyat
duyarliligi dolayisiyla market markali {irlinlerin satiglarinin artmasi (Albayrak ve
Doélekoglu, 2006).

Perakendeci markalarin isletmelere daha yliksek kar pay1 birakmasi (Corstijens ve
Lal, 2000).

Market markalarindan kazanilan yiiksek kar paylar ile tiiketicilere daha uygun
fiyatl {irtinler sunulabilmesi (Smith ve Sinha, 2000).

Perakendeci markalarinin kalite diizeyinde goriilen olumlu yondeki gelismeler

(Berman ve Evans, 1997)

3.4 PERAKENDECIi MARKALARIN BASARISINDA ETKIiLI OLAN
FAKTORLER

Market markali iriinlerin biiyiime asamasinda etkisi olan etkenler asagidaki gibidir

(Y1ldiz 2008, 5.94):

1990’11 yillarin baslarinda akaryakit fiyatlarindaki ciddi oranda artis, iiretici
markal1 mallarin fiyatlarin1 da ytikseltmistir.

Satis ve pazarlama taktigi olarak, market markali Giriinler ile ulusal ¢apta tiretici
irlinlerini taklit eden perakendeciler siirecin 6nceki asamalarinda kalite faktoriinii
Oonem vermez iken, zaman gegtikce tiiketicideki kalite algisinin 6nemini fark etmis
ve market markal1 iiriinleri daha kaliteli hale getirmistir.

1980’11 yillarda iiretici markal1 iirlinlerin satiglarini arttirmak i¢in kupon yapilan
kupon kampanyalarinin devaminin getirilmemesi market markali iirtinlerin iiretici
markal1 tirtinlere kiyasla rekabet giiciinii arttirmigtir.

Uretim  siireglerindeki teknolojik gelismeler sebebiyle ulusal markalar ve
perakendeci markalar arasinda kalite farkinin azaltilmasina yonelik yapilan
caligmalar. 1980’11 yillarda 6zel markalar ile perakendeci markalar arasinda
bulunan ciddi kalite farkindan artik s6z etmenin miimkiin olmamas.

Ciddi seviyelerdeki kalite farkliliklarinda meydana gelen azalis, fiyat avantaji
olan perakendeci markalara olan talebi arttirmustir. Ilk dénemlerde kapasite,

imalat gibi noktalarda diisiik seviye ile calisan firmalara market markalar
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tirettirilmis, ambalajlama gibi noktalarda 6zensiz davranilmistir, daha sonra bu
hatalardan vazgegilmis ve genel standartlara uygun iiretime gecilmistir.

vi. Cok yaygin bir dagitim agina ve market zincirine sahip organize perakende
firmalarin giicii perakendeci markalari popiilerligini hizla yukarilara tasimistir.

vii.  Tedarikgi firmalar tarafindan pazardaki eksik noktalarin fark edilmesi ve tiiketici
taleplerine uygun iriinlerin piyasaya stiriilmesi.

viii.  Egitimli tiiketici sayisinin zaman igerisinde artmasi ile bilingli yapilan aligveris,
fiyat performans agisindan avantajli olan market markali {riinlere talebi
arttirmistir.

iX.  Market markali iiriinler magazalarda onyiiz olarak en az rakipleri kadar ve daha
fazla reyonlara agilmasi, miisteriler tarafindan en ¢ok fark edilebilecek noktalarda

konumlandirilmasi da 6nemli bir etkendir.

3.5 PERAKENDECI MARKA IMAJI

Market markali1 tiriinlerin genel olarak kuvvetli bir imajdan yoksun olarak algilanmasi
perakendeci isletmelerin yiiz ylize geldigi problemlerden biridir. Bu yiizden
perakendeciler market markalarin imajin1 olusturmak ve pazarlamak ve tanitmak icin
ciddi yatirimlar yapmaktadirlar. Buna ilave olarak perakendeci markada olusturulacak
standartlarinin {lizerinde kalite ve glivenlik unsurlar1 da, bu markalarin imajina olumlu
katkilarda bulunacaktir (Jonas ve Roosen 2005, s.636-653). Perakendeci markalarin
sunumu imaj stratejisini en temel 6zelliklerindendir. Sunum i¢in sézel olmayan giiglii bir
bilesen demek yanlis olmaz. Sunumun en 6nemli yararlarindan biri perakendeci markanin
sahip oldugu farkliligin tiiketicilerin hafizasinda korunmasina ve hatirlanmasina olan
katkisidir. Perakendeci marka imaji1 bigcimleri sdyle siralanabilir; duygular, izlenimler

ozellikler, inanclar, tutumlar, marka kisiligi ve bunlar arasindaki iliskilerdir (Cifci ve

Cop, 2007).

Bir diger tanima gore market markasi imaj1, markaya anlam ve deger katan tiim unsurlarin
toplamina verilen addir. Bu yaklasima gore tiiketiciler ilgili lirtinleri ve markalar1 kendi
bilinglerinde yarattiklar1 imaja gore yorumlar ve {iriinii degil aslinda imaj1 satin alirlar

(Altimisik, 2004). Tiiketicilerin zihinlerinde canlanan bu imajin olumlu olmasi,

36



tilkketicilere satin almak istedikleri {irtinler hakkinda bilgi vermesi, deger olusturmasi ve
uyumu arttirmasi sebebiyle de isletmeye yarar saglar (Katz 1960, s.163-204). Tiiketiciler
satin almay1 diigiindiikleri iiriin hakkinda bilgi sahibi olmadiklarina bu eksikligi {iriiniin
imaj1 ile kapatmaya ¢alisirlar. Hatirlamaya ya da 6grenmeye calistiklar1 bu imaj olumlu
ise satis genel olarak gerceklesir. Bu anlamda imaj, satig ve karlilig1 arttirmasina ek olarak
isletme maliyetlerini de azaltir (Gross 2014, 5.237). Imaj kavramimin bu kadar énemli
olmasmin sebeplerinden bir digeri ise, imajin tliketicilerin zihninde marka degerini
olusturan en 6nemli unsurlardan biri olmasidir. Imajin bir diger faydasi ise, olumlu
oldugu zaman tiiketicilerdeki satin alma istegini arttirmasidir (Day ve Deutscher 1982,
s.192). Dogru planlama yapilan imaj sayesinde, tiiketicilerin marka baglilig1 artar ve
isletmelerin daha az reklam masrafina katlanmasi s6z konusu olabilir. Miizakere ve
pazarlik asamalar1 diisiiniildiigiinde, market marka imaj1 digerlerine gore giiclii olan

tiretici ve perakendeciler daha fazla s6z sahibi olurlar (Farquhar 1989, s.24-33)

3.6 PERAKENDECIi MARKA iIMAJI BOYUTLARI

Perakendeci markanin imajimni olusturan etmenler genel tabirle {iriin imaj1, fiyat imaji,

tutundurma imaji, yer ve dagitim imaji1 olarak dort basliktan olugsmaktadir.

3.6.1 Uriin Imaji

Genel olarak imaj, bir kimsenin bir toplulugun ve ya bir {irliniin kendisine iliskin olarak
bagkalarinda yaratmak istedigi ya da yarattig1 izlenim olarak tanimlanabilir. Perakendeci
marka imajin1 belirleyen en 6nemli etmenlerden biri iiriin imajidir. Bir diger tabirle iiriin
imaj1, bir {iriiniin kendine 6zgii tiim dzelliklerinin kullanictya yansimasidir. Uriine iliskin
genel kani ve izlenimlerin tiimii {irlin imajimni olusturur. Kisacasi {iriin denilince aklimiza
gelen her seyin imajin olusmasinda bir payr vardir. Bunlar; kalite, fiyat, islevsellik,
kullanic1 izlenimleri, iiriiniin cagristirdign sahsi ozellikleri gibi siralanabilir. Uriin
imajinin, iriiniin ad1, logosu, tema ve ya slogani, rengi, sekli, kokusu, gibi kendine has
fiziksel 6zellikleri vardir (Mohan ve ark. 2000, s.818).
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3.6.2 Perakendeci Marka Fiyat imaji

Perakendeci markalarin rakiplerine gore basarasinda en Onemli faktorler kalite
algisindaki artis, tiretim bandindaki gelismeler, teknolojik yenilikler ve pazarlamadaki
basar1 gibi siralanabilir. Saydigimiz bu etmenler market markali tirlinlerin basarisinda
kuskusuz ¢ok etkilidir fakat en 6nemli 6zellik olan fiyat faktoriinii de unutmamak gerekir.
Perakendeci markalarin rakiplerine gore fiyat avantaji saglamasi ve tiiketicilerdeki artan
fiyat algis1 perakendeci markalar1 cazip kilmistir. Yapilan bazi arastirmalara gore market
markalar ile diger markalar arasinda fiyat farki olmadigi zaman tiiketicilerin daha
onceden bildikleri markalara yoneldigi, perakendeci markalar1 tercih etmedigi
gbzlenmistir. Bu sebepler market markali iirlinleri iiretici markalardan daha ucuza
satilmaktadir (Ashley 1998, s.75). Fiyat degiskeni, perakendeci marka imajinda oynadigi
bu rol sayesinde, iiretici markalara kars1 bir avantaj olarak kullanilmaktadir. Fiyat imajin
olusturmak i¢in Oncelikle perakendeci markay1 rakiplerine gore nasil bir pozisyonda
konumlandirilacagina karar vermek gerekir. (Peters 1998, s.88) Bir segenek olan market
markalarin yiiksek fiyatlandirilmast miimkiindiir. Yiiksek markalar1 iirlinler kaliteli
olarak algilanmakta ve iyi magaza imajima sahip oldugu diisiiniilen platformlarda satis

gormektedir (Sirgy, Greval, Mangleburg 2000, s.129).

Bu tiir markalar i¢in fiyat belirlenirken pratikte dort yontemle karsilasilmaktadir; (Peters

1998, 5.58)

i.  Rekabet odakli fiyat belirlemesi
ii.  Talep odakli fiyat belirlemesi
iii.  Fayda odakli fiyat belirlemesi
iv.  Maliyet odakli fiyat belirlemesi.

Miisterilere yapilan anketler ve kullanici yorumlar: dikkate alinarak belirlenen fiyat talep
odakli fiyattir. Boylelikle market markalar icin nispeten kabul edilebilir bir fiyat
belirlenir. Bu siiregte isin merkezinde tiiketici vardir. Rakiplerin hareketlerine ve
maliyetler temel almarak belirlenen fiyatlar rekabet odakli ve maliyet odakli fiyat
belirlemesidir. Perakendeci markalarin fiyat1 belirlerken yasanan en biiyiik sorunlardan
biri tiiketicinin bu fiyatlar ile {liriiniin kalitesi arasinda bir iliski kurmasidir. Bu sorunu

ortadan kaldirmak i¢in bir¢ok marka, pazarlama stratejilerinde farklt yontemlere
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bagvurmustur (Lu 2011, s.58). Uretici markalarla dogrudan kalite merkezli rekabet
yerine, fayda odakli fiyat belirlemeye baslamislardir. Tiiketici i¢in sadece dnemli olan
uygun fiyata aligveris yapmak degil, uygun fiyata en kaliteli iiriinii almaktir. Bu sebeple
organize perakende sektoriindeki isletmeler perakendeci markanin fiyatini belirlerken
hem tiiketicin kalite algisin1 yiiksek tutmayr hem de tiiketiciye en yiiksek faydayi
saglamayi hedeflerler (Kurtulus ve ark. 2001, s.89).

3.6.3 Tutundurma Imaj

Perakende isletmelerinin basarist Olgiiliirken dikkat edilen bazi kistaslar vardir. Bu
kistaslar kontrol edilebilen ve kontrol edilemeyen faktorlere baglidir. Tutundurma imaji,
kontrol edilemeyen degiskenlere etki eden en dnemli pazarlama degiskenidir. Isletmelerin
tirettikleri mal ve hizmetlere talep eden tiiketicilere duyurmak i¢in kullanildigi tim
yontemlere tutundurma denir. Bu anlamda tutundurma perakende isletmelerin yasamasi,
ayakta kalmasi ve gelismesi i¢in cok dnemli bir unsurdur. Tiiketicilerle iletisim kurmanin
yollar1 olan, reklam, satis, is gelistirme, tiiketici ile kurulan tiim iligkiler tutundurma
faaliyetlerin olugturur. Perakendeci markalarin genellikle diisiik fiyatlarla satildig:
diistintiliirse tutundurma maliyetlerinin de diisiik tutulmasi1 gerektigi sdylenebilir. Bu
pazarlama taktigi sayesinde perakendeci markalarin pazarlama biitgesi rakiplerine gore
onemli degisiklikler olmaktadir. Basli basina reklam perakendeci markanin tutundurma
stirecinde 0nemli bir rol oynar. Bir marka hakkinda olumlu fikre sahip tiiketiciler o
markay1r alma egilimi gosterirler. Dolayisiyla reklam stratejilerinin en gecerli amaci

marka hakkinda olumlu bir imaj yaratmaktir (Assael 1992, s.154).

Isletmenin hedefleri noktasinda hangi tutundurma taktiginin daha mantikli olacagina
karar verirken tiiketici davranislar1 dncelikli olarak diisiiniilebilir. Uriin ve ya hizmetlere
yonelik pozitif yaklagim gelistirmek isteniyorsa halkla iligskiler ve reklam girisimlerin
daha giizel sonuglar vermesi beklenir. Eger tiiketiciler nezdinde marka bilinci ve marka
baghiligi yaratmak isteniyorsa, isletmelerin markasmna c¢ekecek satis gelistirme
uygulamalarinin basarili sonucglar vermesi beklenir (Nart 2009, s.259). Organize
perakendeciler i¢in ana hedeflerden biri de maliyetleri arttiran unsurlardan ka¢inmak ve

diisik maliyetle irettikleri 6zel markalarin1 diigiik fiyatlardan satarak, miisteri

39



memnuniyeti ve miisteri sadakati saglamaktir. Bu nedenle 6zel markali iriinlerin ulusal
medyada yapilan reklamlarinin yani sira magaza i¢inde de reklami yapilmaktadir. Bu
tutundurma stratejisine 0rnek olarak magaza icinde farkli ve gozle goriiliir noktalarda
konumlandirma, kupon verme, ylizdesel indirimler, bir alana bir hediye gibi kampanyalar
ornek gosterilebilir. Bu marka bagimliligin1 olumlu yonde etkilerken, bir yandan da cazip
teshirler sayesinde tiiketicileri hesapta yokken aligveris yapmaya yonlendirebilir (Varinli

2005, 5.104-105).

3.6.4 Yer ve Dagitim Imaji

Miisterilerin dikkatini ¢ekme onlar1 durdurma ve satis alanina davet etme noktasinda
fiziksel yapinin 6nemi biiyiiktiir. Bir magaza dikkat ¢eken, kolay ulasilabilir, park yeri
olan, toplu ulagima yakin konumlarda tercih edilmelidir. Magaza, Onilinden gecen
yayalarin digaridan tiim vitrini ve tabelalar1 gorecek sekilde konumlanmalidir. Magazanin
ana yol lizerinde olmasi, yollarin kesisim noktalarinda olmasi, bulundugu arazi ve
bolgenin dogal yapisina uygun goéziikmesi yer ve dagitim imaji agisindan onemlidir
(Thang ve Than, 2003, s.194). Yeni bir magaza konumu belirlerken perakendeci
miisterinin ulagim sartlarini nasil kolaylastiririm diye diistinmelidir. Magaza park yerine
yakin mi, toplu ulasima yakin mi, yayalar rahatga ve giivenli bir sekilde magazaya
ulasabiliyor mu, arabalar park yerinde rahatca hareket edebiliyor mu, yeterli park yeri var
mi sorularinin cevabi dikkate alinmalidir (Darley ve Lim 1999, s.313). Bu faktorlere

ilave olarak magazanin ¢aligma saatleri de 6nem teskil eder.
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4. MUSTERI KAVRAMI VE MUSTERI SADAKATI

4.1 MUSTERI KAVRAMI

Glintimiizde, isletmelerin siirdiiriilebilirligini saglamasi i¢in gerekli en 6nemli kaynak
musteridir. Miisteriler, isletmelerin en degerli varlig1 haline gelmekte ve miisteri tarifi
tizerinde degisiklikler yasanmaktadir. Cagin getirdigi degisikliklerle birlikte miisteri
tarifleri lizerindeki sektorler arasi ayrimlar kaybolmakta, isletmeler ¢alisma alanlarini
genisletmekte ve sektorler arasindaki miisteri potansiyelleri git gide birlesmektedir.
Miisterilerin; isletmelerde nelerden hoslanip hoslanmadigi, hoslanmadiklari yonlerin
nasil degistirilmesini istedigi, hangi iirlinlere ihtiyag duydugu, onlar1 aligverise iten
diirtiilerin neler oldugu ve nasil sadik bir miisteri potansiyeli yaratilacagi miisterileri

dogru tanimlamaktan gecmektedir (Eke 2005, s.23).

Miisteri tanimlamalari; genelde yas, cinsiyet, gelir durumu, meslek vb. demografik veriler
disinda artik yasam bicimi, tercihleri, beklentileri, aliskanliklart 6n plana ¢ikaracak
sekilde gerceklesmektedir. Miisterileri daha yakindan tantmamiz i¢in gerekli olan; yas,
cinsiyet, egitim durumu, misteri adi, tirtin ve hizmetleri nereden, nasil tedarik ettigi,
hangi kanallar araciligi ile aligveris gerceklestirdigi, en ¢ok tercih ettigi {iriin listesi, tercih
ettigi sosyal medya kanallar1 ve hobileri gibi temel bilgileri edinirken dikkat edilmesi
gereken iki onemli husus bulunmaktadir (Eroglu 2005, s.9). Bunlardan ilki miisterilerin
zevk ve tercihlerinin her an degisebilir oldugudur. Ikincisi ise, her aligveris iliskisinde
miisteriler hakkinda daha onceden edinemedigimiz yeni bilgiler edinmemizin miimkiin
oldugudur. Bu dogrultuda miisterilerimizi gerceklestirdigi her aligveris sirasinda onlari
dogru tanimlayabilecek dinamik sistemlerin kurulmasi gerekmektedir. Miisterilerimizi
bir diger miisteriden ayirmamizi saglayacak bu sistem sayesinde ortaya bir miisteri kimlik
bilgisi ¢ikacaktir (Faranda 2007, s.32). Miisteri kimlik bilgisi; niifus clizdan seri
numarasi, TC kimlik numarasi, anne kizlik soyadi vb. bilgiler icermemekte isletmeler i¢in
gerekli olan ad-soyadi, adres, telefon, e-mail, unvan vb. bilgileri icermektedir. Miisteriler
ile kurulan aktif diyaloglar, isletmeler igin &nemli bir rekabet aracidir. Isletmeler
kurduklari sistemler sayesinde edindikleri bilgileri ve elde ettikleri geri bildirimleri dogru

analiz ettikleri takdirde diger isletmelerin 6niine gecebilmektedir. Clinkii rekabetin arttig1
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globallesen diinyada, miisteri istek ve beklentileri dogrultusunda ne iiretirsem onu satarim

anlayis1 gecerliligini yitirmistir (Ercis ve ark. 2008, s.98).

Giliniimiizde, isletme igerisinde iiretilen {iriin veya hizmetin pazarlanmasina kadar gecen
stirecte emegi olan calisanlar ve isletme disarisinda yer alip tirlin veya hizmeti satin alip
kullananlar miisteri olarak adlandirilmaktadir. Ayrica giiniimiizde miisteri kavrami,
yalnizca iriinii satin alip kullananlar1 degil ayni1 anda {iretilen {iriin veya hizmetten
etkilenenleri de igerisine almaktadir. Her gecen giin artis gosteren potansiyel miisterilerin
dikkatini ¢ekebilmek ve miisterileri isletme portfoyiinde tutabilmek gittikce
zorlagmaktadir. Cilinkii misteriler, istedikleri bilgilere hizlica ulasabilmekte, farkli
secenekleri degerlendirmekte ve beklentilerini de bu yonde yiikseltmektedir. Bu nedenle
isletmelerde 1yi is yapabilmek degisen miisteri istek ve ihtiyaglarina cevap verebilmekle

miimkiin olmaktadir (Halis 2008, s.75).

Miisteri memnuniyeti olusturabilmek icin ilk adim miisteriyi iyi tanimlamaktir. Isletmeler
ilk once kendi miisterilerini daha sonra rakip isletmelerin miisterilerini ve gelebilecek
muhtemel miisterileri tanimlayarak kendisine ¢ekmeyi hedeflemelidir. Bu siiregte, hedef
miisteri kitlesini tanimlamak i¢in isletmelerin potansiyel miisterinin; egitim durumu,
kiltiir diizeyi ve estetik anlayis1 hakkinda bilgiye ihtiyaci bulunmaktadir (Eroglu 2005,
s.12).

Miisteri; bir Uriinii veya hizmeti satin alan kurulus, birey veya bireyler olarak
tanimlanabilmektedir. Bireysel veya ticari amaglari i¢in {iriin veya hizmet alan bireylere
ve kuruluslara miisteri denilmektedir. Ayrica miisteri; bir iirliniin ya da hizmetin nihai
kullanicis1 olarak da tanimlanmaktadir. Literatiirde farkli miisteri tanimlamalari
bulunmaktadir. Bu tanimlamalara gére; miisteri, fiilen satin alma davranis1 gésteren ve
satin alma karar1 veren kisi veya kuruluslardir. Mal ve mamullerin tasarim asamasindan
baslayarak; paketleme, yerlestirme, gonderme, test etme, saklama, faturalandirma, servis
hizmeti sunma, bakim ve onarim saglama, 6deme vb. faaliyetler liretim basamaklarini
olusturmaktadir ve bu basamaklardaki faaliyetler farkli kisi ve ya Kkisilerce

gerceklestirilmektedir. Bu faaliyetler sonucunda elde edilmis olan ¢iktinin alicisina da
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miisteri denilmektedir. Dolayisiyla isletmelerden ya da kuruluslardan aligveris

gercgeklestiren herkes miisteri olarak tanimlanmaktadir (Duygulu 2006, s.8).

4.2 MUSTERI TURLERI

Miisteriler; isletmelerin iiretmis oldugu iirlin veya hizmetleri satin alan, {iriin veya
hizmetin pazardaki yerini ve konumunu belirleyen, isletmelerin amaglarina ulasmak i¢in
en onemli destegi saglayan kisiler olarak da tarif edilmektedir. Bir diger tarife gore ise
miisteri; belirli bir isletmeden diizenli olarak aligveris gergeklestiren, isletmenin markali
iiriinlinii kisisel veya ticari amaglari i¢in alan kisi veya kuruluslardir (Ak¢ay ve Okay

2009, 5.465).

Toplam kalite anlayisinin yayginlasmasi ile birlikte, miisteri kavramina daha fazla 6nem
verilmis ve lizerinde daha fazla ¢aligmalar baglamistir. Toplam kalite anlayisi ile birlikte
degisen miisteri kavramu ilk kez i¢ ve dis miisteri olarak ikiye ayrilmistir (Halis 2008,

5.76).

Sekil 4. 1: Miisteri Tiirleri

IC MUSTERI
e Uretim siirecinde i yapan
e Uriin ve hizmet talep birimler
edenler e Nihai tiiketiciye Griin ve
e Karsihginda geri hizmet hazirlavan ekip
bildirimde bulunanlar
DIS MUSTERI

Kaynak: Ak¢ay M. ve Okay $. Otomotiv Yetkili Servislerinde Dig Miisteri Memnuniyetine Etki Eden
Faktorler Uzerine Bir Alan Arastirmast: Denizli, Aydin, izmir Ornegil 5. Uluslararas ileri Teknolojiler

Sempozyumu (IATS‘09), 13—15 Mays, Karabiik, 2009, S.46
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4.2.1 I¢ Miisteri

I¢ miisteri, isletmelerde ¢alismakta olan personelleri kapsamaktadir. Isletme icerisinde
gerceklesmekte olan siireclerde gorevli her bir birim veya bdliim kendisinden onceki
stirecte yer alan birim veya boliimiin miisterisi pozisyonundadir. Diger bir tanimlama ile
ic miisteri; ayni isletme biinyesinde gorev yapan ve iiriin/hizmetin son kullanicist yani dis
miisterinin beklentilerini ve isteklerini karsilayacak, iirtin/hizmeti ortaya koyacak en {ist
diizey yoneticiden en alt diizey calisana kadar herkes birbirinin i¢ miisterisidir. Dis
miisterisini memnun etmek isteyen isletmelerin kar oranimni da arttirmak i¢in 6nem
vermesi gereken en dnemli konu i¢ miisteri memnuniyetidir. I¢ miisteri memnuniyetini
saglayabilmek icin isletmeler; adil bir sistem kurmali, calisan istek ve diisiincelerine
deger vermeli, isletme sartlarim1 1iyilestirmeli, kararlara katilimi1 desteklemeli,
sosyal/kiilttirel etkinlikler organize etmeli ve anlayish bir list yonetim profiline sahip
olmalidir. Clinkii i¢ miisterisini memnun edemeyen isletmelerin dig miisterisini memnun

etmesi beklenmemektedir (Kili¢ 2008, s.14).

Isletmeler i¢in i¢ miisteri kavrami; planlanan is siireclerinde ve bu is siiregleri arasindaki
iligkilerde ortaya ¢cikmaktadir. Ciinkii isletmelerde planlanan siirecler, diger siire¢lerin bir
ciktis1 niteliginde iken ayni zamanda yeni bir siirecin girdisi niteligindedir. Cagdas
yonetim yaklagimlarindan birisi olan toplam kalite yonetimi i¢in de i¢ miisteri, iiriin veya
hizmet Kkalitesini arttrmak ve gelistirmek i¢in en Onemli argiiman olarak
degerlendirilmektedir. Ciinkii i¢ miisteri memnuniyetinin saglanmamasi ve c¢alisanlarin
gereksinimlerinin g6z ardi edilmesi, kalitesiz bir hizmet ve lriin sunumuna sebep
olmaktadir. Dolayis1 ile memnun olmamig bir i¢ miisteri grubunun, bir dis miisteri

grubunu memnun etmesi beklenmemektedir (Giinaydin 2005, s.45).

Isletme biinyesinde gorev yapan i¢ miisteri; aday is gorenler, is gorenler, diizenli is
gorenler, destekleyici is gorenler, sadik is gorenler ve ortak is gorenler olarak
smiflandirilmaktadir.  Aday is gorenler, gelecekteki potansiyel c¢alisanlar1 ifade
etmektedir. s gorenler, isletme biinyesinde yeni ise baslamis kisilerdir. Diizenli is

gorenler, isletmeye karsi tarafsiz tutum igerisinde olan is gorenlerdir. Sadik is gorenler,
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isletme hakkinda siirekli olumlu tutum igerisinde olan ve igletmeyi diger calisanlara

oneren kisilerdir (Duygulu 2006, s.32).

4.2.2 D1s Miisteri

Di1s miisteri, isletmenin {liretmis oldugu mamul ya da hizmeti satin alarak kendi amaclar
dogrultusunda kullanan bireyler veya kuruluslardir. Isletmeler tarafindan iiretilen mal ve
hizmetlerin, son tiiketiciye kadar ulagsmasini saglayan tedarik siirecinde bulunan herkes
dis miisteri olarak adlandirilmaktadir. Dis miisteriler; iiriin veya hizmetin, nasil bir tiretim
stirecinden gegerek kendisine ulastigindan ¢ok kendisine nasil yarar sagladigina, hatasiz
ve Kusursuz olmasma ve doyum saglayip saglamadigi ile ihtiyacinm1 karsilamasina
bakmalidir. Ciinkii dis miisteriler, {iretilen {liriin veya hizmetin kaliteli olmas1 kosulu ile
o irlin veya hizmetten en yiiksek faydayi saglayan ve satin alam giiciinii elinde tutan
bireylerden olusmaktadir. Bu siirecte isletmeler, dis miisterileri ile uzun siireli iliski
kurmak ve devam ettirebilmek i¢in dogru stratejiler uygulamalidir (Akgay ve Okay 2009,
5.465).

Di1s miisteri kavrami diger bir tanimlamaya gore, isletmenin i¢ miisterisinin iirettigi iiriin
veya hizmeti kullanan ve tiiketen bireylerdir. isletmeler bu bireylerle olan iliski siirecinde;
ayni dili konusabilmeli, iyi bir dinleyici olabilmeli ve miisterisi ile anlagma
saglayabilmesi igin gerekli esnekligi gostermelidir. Bu iliski siireci sonunda gerekli
Olctimleri yaparak sonuglara ulasmali ve elde ettigi sonuglardan yola cikarak sifir hata

diizeyine ulagsmalidir (Sirohi ve ark. 1998, s. 225).

Di1s miisteriler; aday miisteri, miisteri, diizenli miisteri, destekleyen miisteri, sadik miisteri
ve ortak miisteri olarak simiflandirilmaktadir. Aday dis miisteri; gelecekte isletmenin
miisterisi olacak bireyleri ifade etmektedir. Dis miisteri, isletmenin {irettigi {iriin veya
hizmetten en az bir kez faydalanmis olan bireylerdir. Diizenli dis miisteri, isletmenin
tirettigi lirlin veya hizmetten siirekli olarak faydalanan ancak isletmeye kars1 tarafsiz bir
tutum igerisinde olan miisteridir. Destekleyen dis miisteri, isletmenin iiriin veya

hizmetlerinden memnun olan ve isletmeye karsi destekleyici tutum sergileyen bireylerdir.
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Ortak miisteri ise, isletmenin ¢ikarlarini kendisinin ¢ikarlari ile bir diigiinen bireylerden

olugmaktadir (Kili¢ 2008, s.35).

Son olarak miisteriler; mal veya hizmetin son kullanicilar1 olarak tanimlanmaktadir. Bu
tanimlama igerisine; Uiriiniin, iiretiminden pazarlamasina kadar gecen siireglerde gorev

alan bireylerde eklenmelidir.

4.3.MUSTERI SADAKATI KAVRAMI VE BILESENLERI

Sadakat sozlilk anlami olarak, icten baglilik ve saglam dostlugu ifade etmektedir.
Isletmelerin varliklarin1 devam ettirebilmeleri i¢in her zaman yerine getirmesi gereken
temel bir kural olarak kabul gérmiistiir. Farkli sekillerde tanimlanan miisteri sadakati;
isletmelerden iirlin veya hizmet alan miisterilerin, isletmeye kars1 gosterdigi olumlu

egilim ve devamlilig1 ifade etmektedir. Ayrica miisterilerin dnceden bildikleri veya
tavsiye edilen tirlinleri yeniden satin alma yoniinde gosterdikleri davraniglar olarak da
tanimlanmaktadir (Siu ve ark. 2001). Miisteriler i¢cin deger yaratma temelli olan miisteri
sadakati kavrami, miisterinin isletmeyi ve igletmenin iiretmis oldugu mal ve hizmetleri
sahiplenmesi ile olgunlagsma gostermektedir. Ayrica isletmelerin, varligimi devam
ettirdigi slire boyunca miisteri sadakatini saglayabilmesi i¢in miisterileri ile uzun dénemli
iligkiler gelistirmesi gerekmektedir. Miisterisi ile gelistirilen bu iligkiyi koruyabilen

isletmeler, miisteriyi daima kazanacaktir (Odabas1 2005, s.85).

Miisteri sadakati saglama konusunda isletmelerin izlemesi gereken bazi asamalar

bulunmaktadir. Bunlar:

1. Kur yapma: Ik basamak olan kur yapma diger bir deyisle tanima asamasinda
miisteri sadakatinden s6z edilemez. Isletmeler bu asamada miisterisini
aramaktadir. Bu asamadaki miisteriler, fiyatlar1 daha cazip olan isletmelere direkt

geciste bulunabilmektedir.

2. lliski: Miisteri ile iliskinin gelistigi ikinci asamada bir alis veris veya satis s6z

konusudur. Bu asamada isletmeler miisterileri ile hem satistan once hem de
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satigtan sonra ilgilenmektedir. Miisterilerinde isletmeler hakkinda bilgi diizeyinin
yiikseldigi asamadir. Bu asamada da yine tam olarak sadakat saglanmig
sayllmamaktadir. Miisterilerin, alternatif aramadiginin garantisi
bulunmamaktadir. Cift tarafli olarak gelecekte elde edilecek kazanimlarin
hesaplart yapilmaktadir.

3. Evlilik; son asama olan bu basamakta bir baglilik s6z konusudur. Miisteri ile
isletme arasinda bir bag kurulmus ve iliski ilerlemistir. Gelistirilmis olan bu bag,
miisterilerin tatmin diizeyine baghdir. Miisteriler, isletmeler tarafindan gosterilen
ilgi karsisinda kendisini 6zel hissetmektedir. Miisteri ile isletme arasinda kurulan
bu bag devam ettikge iligki git gide saglamlasir. Artik bu asamada miisteri
sadakatinden bahsedilebilmektedir. Bu asamadaki temel ama¢ kurulmus olan
bagin isletme tarafindan korunmasinin saglanmasidir. Olusabilecek bir
olumsuzluk karsisinda igletmeler, miisteri memnuniyetini korursa kurulmus olan

bu bag1 da koruyabilecektir (Lim ve ark. 2005, s.48).

Isletmeler ile miisteriler arasinda kurulmus olan bu bag sayesinde miisteriler, isletmeyi
ve isletmenin trettigi mal ve hizmetleri savunan ve tanitimini saglayan birer reklam
aracina doniisiirler. Cevrelerine igletme ile ilgili tavsiyede bulunurlar ve isletme lehine
agizdan agiza pazarlama faaliyeti gostermis olurlar. Miisteri sadakatini saglamis bu
isletmeler, karliliklarin1 siirekli olarak arttirmaktadir. Miisteri sadakati saglama
basamaklarinda hata yapan ve siirekli yeni miisteri arayisinda olan igletmeler, hep ilk
basamakta kalarak karliliklarindan kayip vermis olur. Elindeki miisterisinin de karlilig1
azalarak zamanla kaybolur. Dolayis1 ile isletmelerin varligini devam ettirebilmesinin
temel anahtar1 miisteri ile gerceklesen iligkisinin devamliligidir. Siirekli, glivenilir, giiclii
ve kesintisiz iliskiler miisteri sadakatinin temel Ogelerini olusturmaktadir (Bozgeyik
2005, s.86).

Gliniimiiz rekabet kosullarinda isletmelerin {iretmis oldugu {iriin ve hizmetlerin
ozellikleri, kaliteleri ve dis goriiniimleri gittikce birbirine benzemektedir. Pazarda
meydana gelen bu benzerlik isletmelerin triinlerini farklilastirma ya da genisletme
imkanlarini azaltmaktadir. Pazardaki ¢esitlenme ve benzerlikler tiiketici davranislarina da

yansimakta ve tiiketicileri daha kararsiz kilarak sadik olmayan davranislara
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yoneltmektedir. Bu durumda miisterisini korumak isteyen ve fiyat rekabeti igerisinde
bulunan isletmeler, miisteri sadakati kavramina her zamankinden daha g¢ok Onem
vermektedir. Ciinkii giiniimiiz isletmeleri, miisterilerini yalnizca ticari iliski kurdugu grup
olarak degerlendirmemeli, miisterilerini kendi iirettigi iirlin veya hizmetin bir savunucusu

olarak gormelidir (Caruana 2004, s.69).

Miisterisini kendi iirettigi iirlin veya hizmetin savunucusu haline getirmek isteyen
isletmeler, miisteri sadakatini olusturmak i¢in ¢aba gostermelidir. Miisteri sadakati
kavrami genel olarak se¢im hakk1 olan miisterinin, ihtiyaci oldugunda ayni markayi tercih
etmesi veya benzer ihtiyaclart dogrultusunda ayni isletmeyi ayni siklik ile tercih etme

egilimi igerisinde olmasi olarak tanimlanmaktadir (Kostanoglu 2009, s.86).

Miisteri sadakati kavramina farkli bir bakis acgist ile yaklasan Griffin’e gore miisteri
sadakati, miisteri memnuniyetinin aksine davranig tabanli bir durumdur ve farkl
birimlerce verilen tesadiifi olarak gerceklestirilmeyen bir aligveristir. Yani miisterinin
ithtiyact olan iiriin veya hizmeti nerden ve kimden satin alacagina dair goriisiiniin
oldugunu ve yeniden aynmi veya benzer ihtiyaci oldugunda, o {iriin ve hizmete

bagliligindan dolay1 ayn1 igsletmeyi tercih etmesi olarak tanimlar (Akt. Bayuk 2007, s.78).

Miisteri sadakatini saglamak ve yeni miisteriler elde etmek isteyen isletmeler,
rakiplerinden farkli bir miisteri iligskisi gelistirmeli ve miisterilerini daha yakindan
taniyacak girisimlerde bulunmalidir. Rekabet stratejisinin merkezine misterisini alan her
isletme, miisterilerin istek ve ihtiyaglarini, miisterisinin degerlerini ayrintili olarak
ogrenmeli ve onlar1 kendisini tercih etmeye yonlendirmelidir. Cilinkii miisteri deger
zincirinde yer almayan bir aktiviteye yonelik olarak gerceklestirilecek teklif ne kadar
orijinal olursa olsun basarisiz olacaktir ve isletmeyi maddi olarak zarara ugratacaktir

(Ozgiiner ve Kurtuldu 2015, s.134).

Miisteri sadakati ve bagliligi, pazarlama alanindaki arastirmacilar tarafindan uzun siiredir
calisilan ve birden fazla tanimlama getirilen bir kavramdir. Literatiir incelemeleri

dogrultusunda gerceklestirilen miisteri sadakati tanimlamalarindan birkag tanesi soyledir.
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Zeithalm ve arkadaglar1 tarafindan 1996 yilinda gerceklestirilen arastirma sonucunda
tanimlanan miisteri sadakati, miisterilerin ayni {iriin veya hizmeti gelecekte yeniden
almasi, isletmenin siirekli miisterisi haline gelmesi ve ayni iiriin veya hizmet i¢in o
isletmeyi tercih ederek isletme hakkinda ¢evresine olumlu tavsiyeler vermesi olarak

tanimlanmistir (Akt. Flint ve ark. 2011, s.227).

Dick ve Basu tarafindan 1994 yilinda gergeklestirilen aragtirma sonucunda tanimlanan
miisteri sadakati kavrami, aligverisin bitisinden sonraki siiregte liriin veya hizmetin
yeniden satin alinmasi veya ge¢misten gelen miisteri-igletmeci iligkisinin siirekliliginin

saglanmasi olarak tanimlanmaktadir (Akt. Flint ve ark. 2011, s.225).

Oliver tarafindan gerceklestirilen miisteri sadakati tanimlamast ise isletmenin iirettigi bir
iriin veya hizmetin gelecekte de tutarli bir bicimde satin alinacaginin veya diger

miisterilere tavsiye edileceginin taahhiit edilmesidir (Akt. Karatekin 2012, 5.78 ).

Arastirmacilar  tarafindan miisteri sadakati kavrami, bir davranis olarak
islevsizlestirilmistir. Bu agidan diisiiniildiigiinde miisteri sadakati kavrami, miisterilerin
aligveris yaptig1 isletmeyi degistirmeye az istek duymasi, marka agisindan ise uzun vadeli
bir se¢cim olarak degerlendirilmistir. Ayrica miisteri sadakati kavrami, miisteri tutumu
yani marka tercihi, satin alma egilimi ve ileriye yonelik taahhiit olarak Sl¢lilmiistiir.
Miisterinin markay1 yakin g¢evresine tavsiyede bulunmasi, tekrar ayni markadan satin
alma faaliyeti gerceklestirmesi ve liriin/hizmete degeri listiinde bir fiyat dahi 6demeye

razi olmast miisteri sadakatini temsil etmektedir (Potter 2007, s. 75).

Miisteri sadakati, aligveris Oncesinde miisterinin satin alma karar1 vermeden herhangi bir
bilgi arayisina girmemesi ve karar verecegi zaman daha 6nce aligveris yaptigi isletmenin
ilk olarak aklina gelmesi olarak da tanimlanmaktadir. Bu tanimlamalar miisteri sadakati
kavraminin davranigsal boyutunu ele almaktadir. Ancak psikolojik boyutunu

igememektedir (Bakirtas 2013, s.175).

Sadakat, bir seye veya duruma kars1 vefali ve istekli olma durumudur. Bu nedenle miisteri

sadakati kavrami, miisterilerin siirekli ayni isletmeden hizmet veya iiriin almasi, almig
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oldugu iirlin veya hizmeti ¢evresine tavsiye etmesi ve uzun siireli iligkilerin kurulmasi
olarak tanimlanmaktadir. Bunun yani sira miisteri sadakati, davraniglarin Gtesinde bir
durum olup miisterilerin tercih, begenme ve gelecek niyetlerini icermektedir. Bu
dogrultuda gergeklestirilen diger bir miisteri sadakati tanimi, miisterilerin kendileri i¢in
birden fazla alternatifin bulundugu bir ortamda, bir isletmeye, saticiya, {irlin veya hizmete
yonelik hissettigi duygusal baglilik, tesadiifi olmayan aligveris tutumu, arzusu ve

stirekliligi olan tercihidir (Bayuk ve Kiigiik 2007, s.152).

Miisteri sadakati kavrami tlizerine gorlldigii gibi birden fazla tanimlama
gerceklestirilmistir. Ancak tanimlamalarin ortak bir 6zelligi; misteri ile isletme arasinda

stireklilik gosterecek iliski, tutumsal ve davranigsal bagliligin olmasidir.

4.3.1 Miisteri Sadakatinin Onemi

Glinlimiiz rekabet kosullarinda isletmelerin varligin1 devam ettirebilmesi, rekabet
avantaji saglamas1 ve kar elde etmesi i¢in miisteri sadakatini saglamalar gerektigi
goriilmektedir. Ciinkli teknolojinin hizli gelisimi, rekabet kosullarimin zorlagsmasi ile
birlikte isletmeler tarafindan uygun fiyatlara iiriin ve hizmetler pazara sunulmaktadir. Bu
durum miisteriler agisindan, {iriin ve hizmetlere erisimi kolaylastirmakta, beklentileri
arttirmakta ve sadakat olgusunun azaltmasina sebep olmaktadir. Dolayis1 ile miisteri
sadakati olugturmak isteyen isletmeler, kendisini bir yaris icerisinde bulmaktadir (Kayik
2013, s. 45). Bu yaris icerisinden basari ile ayrilmak isteyen isletmelerin, miisterilerine
karst samimi davranmasi gerektigi vurgulanmaktadir. Ciinkii miisteri yiizyil1 olarak
adlandirilan bu donemde iiretici, dagitici ve perakendecide olan tiim gii¢ dengeleri
miisterilere dogru kaymaktadir (Demirel 2006, s.195). Bu nedenle isletmeler, rekabet
avantajini elinde tutarak kar elde etmek istiyor ise miisterisini uzun siirede elinde tutacak

stratejiler gelistirip uygulamalidir.
Gliniimiiz isletmelerinin temel amaci, miisteri bulmak ve miisterisini elinde tutmak

yoniindedir. Clinkii gelisen teknoloji ve pazardaki rekabet ile birlikte miisterinin biling

diizeyi yiikselmekte ve tercihleri her gecen giin degisiklik gostermektedir. Bu noktada
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isletmelerin miisteri memnuniyeti ve miisteri sadakati saglamasi biiyiik Oonem arz

etmektedir (Kayik 2013, 5.48).

Isletmeler artik satis odakli pazarlama stratejileri yerine miisteri odakli pazarlama

stratejilerini benimsemektedir. Yeni miisteri bulma maliyeti isletmeler i¢in mevcut

miisterisini elde tutma maliyetinden ¢ok daha fazladir. Bu nedenle isletmeler kaynaklarini

oncelikli olarak miisterisini elinde tutmak i¢in harcamaktadir. Miisteri sadakati kavrama,

hizmet sektoriinde daha ¢ok onemliymis gibi goriinse de tiretim sektoriinde de oldukga

onemlidir (Eroglu 2005, s.15).

Perakende sektoriinde iliskisel pazarlamanin bir sonucu olarak karsimiza ¢ikan miisteri

sadakati kavrami, miisteriler ve isletme agisindan bir¢ok avantaj saglamaktadir. Miisteri

sadakati kavraminin miisteri acisindan avantajlar1 soyledir.

i.
ii.
iii.
Iv.
V.

Vi.

Ihtiyaci olan iriin ve hizmetin kalitesinin tutarli olmas,
Ihtiyac1 olan iiriin veya hizmetin giivenilir olmas,

Aldig1 tiriin veya hizmet ile ilgili belirsizliklerin azalmasi,
Zamandan tasarruf elde etme ve hizli karar verme,

Uriin veya hizmetler iizerinden indirim imkani elde etmek,

Miisteri olarak kendisini degerli ve 6zel hissetmektir (Tavukcu 2019, 5.69).

Miisteri sadakati kavraminin isletme agisindan avantajlari ise soyledir.

Vi.
Vii.

viii.

Isletme karlilik diizeyi yiikselmekte ve rekabet avantaji saglanmaktadir.

Isletme pazarlama maliyetlerinde azalma saglar.

Agizdan agiza pazarlama ile isletmeyi tavsiye etme egilimi artar.

[s gorenlerin galisma motivasyonu ve isletmeye olan bagliligimni arttirir.
Isletmenin gelecekte yasayabilecegi basarisizliklarin 6niine gegmis olur.

Fiyatta rekabet konusunda igletme izole olur.

Isletmenin sektdr ve pazar igerisindeki konumu giiclenir.

Miisterilerin isletmeye karsi baglilig1 artig gosterir.

Miisteriler, iiriin veya hizmet fiyatina artis ile karsilagsa dahi 6deme egilimi
gosterir.

Isletmeler, fiyat konusunda bir duyarlilik elde etmis olur (Tavukeu 2019, s.71).
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4.3.2 Miisteri Sadakati Boyutlari

Davranigsal degisimlere sebep olan pazarlama stratejileri ve durumsal etkilere ragmen
miisteri tercihini degistirmeyen ve yeniden satin alma egilimi gergeklestirmesini saglayan
miisteri sadakati, miisteri agisindan derin bir baglilig1 gostermektedir. Miisteri ile isletme
arasinda kurulacak bu derin baglilik i¢in dort asamadan bahsedilmektedir. Miisterilerin
bu dort asamanin her birisinde farkli unsurlardan etkilenerek isletmelere, iiriinlere veya
hizmetlere baglilik gosterebilecegi vurgulanmaktadir. Bu dogrultuda sadakatin boyutlar
ve miisterileri etkileyebilecek unsurlar dort asamada tek tek ele alinacaktir (Bakir, 2018;

Coban, 2005, s.45).

Miisteri sadakati kavraminin ilk boyutu, biligsel sadakattir. Biligsel sadakat; miisteri
tercihini markanin belirledigi bir asamadir. Miisteriler tercih yaparken yalnizca markanin
ozelliklerini bilmektedir. Bu nedenle miisteri tercihi ya 6nceki marka deneyimi ile ya da
yeni bir tecriibe ile gergeklesmektedir. Markanin fiyat1 ile miisteri agisindan algilanan
deger bu asama icin dnemlidir. Misteriler tarafindan markanin ¢ikardigi her bir iiriin,
fiyat {izerinden degerlendirildigi icin {iriine yonelik bir sadakatten bu asama i¢in s6z

edilememektedir (Gtiler 2010, 5.92).

Miisteri sadakatinin ikinci boyutunda duygusal sadakat yer almaktadir. Bu asamada
misteriler, markanin {iiretmis oldugu iiriin veya hizmetten tatmindir ve bu tatmin
markanin tekrar tercih edilmesini saglamaktadir. Bu asamada olusan sadakat hem biligsel
hem duygusal olarak ger¢eklesmektedir. Ancak biligsel baglilikta farkli bir marka miisteri
tercihini etkileyebilirken duygusal baglhilikta ¢cok etkili olmamaktadir (Bakir 2018, s.23).

Miisteri sadakati kavraminin {igiincii boyutu c¢abasal sadakattir. Cabasal sadakat,
miisterilerin markaya yonelik pozitif tutumunun siireklilik gdstermesinden dolay1
markay1 satin alma arzusunda bulunmasidir. Bu agsamada miisteriler, markanin iiriin veya

hizmet hatasi ile karsilasirsa baglilik ortadan kalkmaktadir (Giiler 2010, s.89).
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Miisteri sadakatini son asamasi, hareketsel sadakattir. Hareketsel sadakat, miisteri
tercihlerinin faaliyete doniistiiriillmesini inceleyen siirectir. Aksiyonel kontrol olarak da
ifade edilmektedir. Hareketsel siirecte miisterilerin, rakip markalarin {iriin veya hizmetini
satin almak yerine elinde bulundurdugu markanin iiriin veya hizmetini satin almay1 tercih
ettigi goriilmektedir. Bu asamada miisteriler, rakip markalarin iiriinlerine yonelik bir
harekette  bulunmamakta ve rakip markanin {irlinlerini  alternatif olarak

degerlendirmemektedir (Omar ve Sawmong 2007, s.78).

Miisteri sadakatinin boyutlar1 genel olarak ele alinirsa biligsel sadakatte markanin
performansinin 6nemli oldugu, duygusal sadakat asamasinda markanin begenilirlik
diizeyinin 6nemli oldugu, cabasal sadakatte miisteri tatminine bali olarak tekrar satin alam
egiliminin 6nemli oldugu goriinmektedir. Son asama olan hareketsel sadakatte ise
misterilerin ayn1 markayi siirekli tercih etmeyi taahhiit ettigi goriilmektedir (Bakir 2018,
5.45).

4.3.3 Miisteri Sadakat Yaklasimlari

Miisteri sadakati; miisterilerin davranigsal bir tepkisi, isletmelerin bu siire¢ i¢in fazladan
zaman ayirmasi, kararlarda biitlinliiglin saglanmasi ve alternatif c¢esitlili§ine ragmen
miisterinin ayni tercihi gerceklestirmesini saglayan psikolojik temelli bir siirectir. Bu
nedenle miisteri sadakati kavrami {izerine tek faktorden olusan bir tanimlama yapilmasi
miimkiin degildir. Bu noktadan hareketle miisteri sadakati kavrami, farkli boyutlar ve

faktorler iceren tli¢ temel yaklagim ile aciklanmaktadir. Bu yaklasimlar;

i.  Davranigsal yaklagim,
ii.  Tutumsal yaklagim,

iii.  Karma veya bilesik yaklasimdir (Beman 2006, s.78).

Davranigsal yaklasim: miisteri sadakatini, memnuniyet ile iligskilendirerek
aciklamaktadir. Miisterilerin iiriin veya hizmeti, farkli alternatiflere ragmen tekrar satin
almasi olarak tanimlanmaktadir. Davranigsal yaklasima gore, miisteri gerceklestirecegi
her aligveris siirecinde ayn1 markay1 tercih etmektedir. Davranigsal 6l¢timler; aligveris

siklig1, satin alma miktar1 ve cilizdan payi ile degerlendirilmektedir. Bu ol¢iimlere ek
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olarak misterinin magazay1 ziyaret siklig1 da perakende sektoriinde bir degerlendirme
aracidir (Devebakan ve Aksarayli, 2003). Davranigsal yaklasimin en 6nemli avantaji,

miisterilerin hissettiklerinden ziyade izlenebilen davranislarini 6l¢mesidir (Cat1 ve ark.

2010, s.241).

Miisteri sadakatinin yapisindaki psikolojik ve duygusal baglilig: ifade eden tutumsal
yaklasim, kiiltiir {izerine insa edilen degerlendirici yargilar olarak kabul edilmektedir.
Tutumsal yaklasima gore misteriler, isletmelerden alisveris gerceklestirmese bile
isletmeye kars1 sadik olabilir. Yani isletmeye kars1 duygusal baglilig1 devam ettigi i¢in
isletmeyi ¢evresine tavsiyelerde bulunur. Tutumsal yaklagima gore miisteri sadakati;
biligsel baglilik, duygusal baglilik, davranigsal baglilik ve hareketsel baglilik olmak {izere
dort asamada gergeklesmektedir (Cat1 ve Kogoglu 2008, s.78).

Karma yaklasima gore ise miisteri sadakati, hem tutumsal yaklasimin hem de davranigsal
yaklagimin tiim boyutlarini icermektedir. Tek bir yaklagim, miisteri sadakati kavramini

aciklama konusunda yetersiz kalmaktadir (Ozdemir ve Kogak 2012, s.78).

4.3.4 Miisteri Sadakatinin Uygulamalar:

Miisteri sadakat uygulamalari, isletmelerin miisterilerini elinde tutma ve miisterisi ile
iligkilerini gelistirmesi i¢in gerceklestirilmektedir. Uygulamalarin temel amaci,
isletmenin sadik miisterilerini 6zel indirim ve hizmetleri ile odiillendirmek, karsilikli
etkilesimin ekonomik boyutundan faydalanarak sadik davranis egilimini giiglendirmektir.
Perakende sektoriinde gerceklestirilen miisteri sadakat uygulamalari; indirimler, pesin
O0deme opsiyonlari, hediye iiriinler ve 6zel hizmetler seklinde gergeklestirilmektedir

(Berman 2006, s.45).

Shugan tarafindan 2005 yilinda gergeklestirilen bir arastirma sonucunda; miisteri sadakat
uygulamalarini, taklitlerinden ayirmak icin bir yaklasim gelistirilmistir. Yaklasimda,
miisteri sadakat uygulamalarinin amagclar ele alinirken uzun vadede yarar saglayanlarin
kisa vadede ¢ikar giidiisii ile uygulananlardan ayirt edilmesi gerektigini savunmaktadir.

Bu yaklasima gore miisteri, isletmelere gelecek donemlerinde fayda saglayacak en degerli
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varliktir. En degerli varlik olarak goriilen miisteri davranislari ele alinirken miisteri yasam

boyu degerine ve miisteri sadakati kavramlarina 6nem verilmelidir (Shugan 2005, s.78).
Miisteri sadakat uygulamalar1 ile perakendecilerin, miisteri sadakatinin yani sira nihai
olarak kar elde etmek, pazardaki payini arttirmak ve gelir elde etmek gibi amaglar1 vardir.

Isletmelerin ara amaglari, uzun ve orta vadedeki amaglari igin koprii gorevi gdormektedir.

Sekil 4. 2:Miisteri Sadakati Uygulamalarinin Amaclari

Miisteri Sadakati

Saglamak Y.em mugter:
Iletisim 1mkaknlar1 Artis:
yaratmal Kar
Gelir
Pazar pay1

Saglam bir veri tabani

Isletenin dig
e 1eet elde etmek

bolilerini desteklemek

Kaynak: Bardakei, A. ve Saritas, H. 2005. Rekabet Gilicii kazanmada ortak markalarin rolii ve 6nemi,
Pazarlama Diinyasi, 19, ss.75

Avrupa’da kurumsal pazarlama alaninda ¢alisma gerceklestiren arastirmacilar, tedarikgi
firmalarin miisterisi ile yakin iligkiler gerceklestirdigini goézlemlemistir. Gozlemler
sonucunda miisteri sadakatinin, isletmeler i¢in ¢cok daha karli bir durum oldugunu 6ne
stirmistiir. Rakiplerine kars1 avantajli bir konuma ge¢gmeyi saglayan miisteri sadakatinin;
hizmet maliyetlerini diislird{iglinii, artan harcamalar1 azalttigini, agizdan agiza pazarlama
agmi genislettigini, yeni misteri bulma maliyetlerini diislirdiigiinii ve mevcut miisteriyi

korudugunu kesfetmislerdir (Allaway ve ark. 2003, s.79).

Miisteri sadakati uygulamalar1 ayni zamanda miisteri sadakati konusunda tecriibeli
olmayan isletmelerin, miisteri ile hangi noktalarda bulusabilecegi konusunda yarar
saglamaktadir. Bu dogrultuda harekete gegen isletmelerin ilk faaliyet, miisteri tiyelik
kartlar1 ile miisterilerine kendisini degerli hissettirmektir. Ayrica gergeklestirilen miisteri

sadakat uygulamalari; VIP programlari, miisteri kuliipleri, bonus avantajlar1 ve siklik
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programlaridir. Miisteri sadakat uygulamalarinin, isletmelere sagladigi avantajlar

asagidaki gibidir.

i.  Uyelik iicretlerinin, isletme maliyetlerini diisiirmeye yardimc1 olmaktadir.
ii. Isletme hedef gruplarina odaklanmay1 desteklemektedir.
lii.  Mevcut ve potansiyel miisteri gruplari ile etkin iletisim saglamaktadir.
iv.  Misteri veri tabani olusturmaya destek olmaktadir.
v.  Uye miisterilerin beklentilerinin siirekli artmasina bagl olarak isletmenin miisteri
sadakat uygulamalarin1 siirekli yenilemesini saglamaktadir.
vi.  Rekabet avantaji saglamaktadir.

vii.  Daha fazla miisteri sayisina ulasmayi desteklemektedir (Berman 2008, s.125).

4.4 MUSTERI SADAKATININ ASAMALARI

Gliniimiiz rekabet kosullari icerisinde birgok sektdrde oldugu gibi perakende sektoriinde
de isletmeler, varligimi devam ettirebilmek i¢in miisterisini elde tutmali ve miisteri
karliligin1 arttirmahidir. Misteri karliligini arttirmak icin miisteri sadakatini arttiracak
uygulamalar gerceklestirmeli ve miisterisinin harcama seviyelerini yakindan takip
etmelidir (Irik 2005, s.16). Bu siirecte miisterilerin farkli satin alma 6zellikleri goz ard:
edilmemeli ve miisteri gruplart arasindaki farkliliklar mutlaka dikkate alinmalidir. Ciinkii
miisteri gruplarinin {irlin veya hizmet satin alirken marka ve isletme tercihleri, baglhiliklar
farklilik gosterebilmektedir. Miisteri gruplariin igletmelere veya markalara sadakati bir
anda olusmamaktadir. Miisteri baglilig1 veya sadakati isletmeler i¢in uzun bir siiregtir ve

her miisterisi bu siirecin farkli bir noktasinda yer almaktadir (Cat1 ve Kogoglu 2008, s.79).

Miisteri gruplari, isletmelerin iiretmis oldugu iiriin veya hizmetlerden 6ncelikle temel
ihtiyaglarini karsilamaktadir. Bu nedenle isletmeler, dncelikli olarak miisterilerinin temel
ithtiyaglarina yonelik {irtin ve hizmet planlamas1 gerceklestirmelidir ve iiretmis oldugu
tirtinlerin stirekli kullanimini saglamalidir. Miisterisi ile temel bag1 kurduktan sonra satig
personelleri araciligi ile yeni iirlin ve hizmet gruplarinin tamitimmi gerceklestirerek
iletisim stirecini devam ettirmelidir. Bu iletisim siirecinde sadakat kavraminin bir tutum

oldugu unutulmamali ve her miisteriden aym performans beklenmemelidir. Miisteri
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gruplarimin marka ve isletmeye olan sadakat diizeyleri farklilik gdstermektedir

(Degermen 2006, s.45).

Dick ve Basu tarafindan 1994 yilinda misteri sadakat diizeyleri Tablo 4.1 gibi
simiflandirilmigtir. Miisteri sadakati kavramimin farkli tutumlardan etkilendigi ve bu

nedenle farklilik gosterdigi de ifade edilmistir.

Tablo 4. 1:Dick ve Basu Tarafindan Hazirlanan Sadakat Diizeyleri

Yeniden Satin Alma Davranisi

Yiiksek Diisiik
Nispi Tutum Yiiksek | Mutlak Sadakat Gelismemis Sadakat
Diisiikk | Yiizeysel Sadakat Sadakatsizlik

Kaynak: Akt. Cat1 ve Kogoglu, 2008

4.4.1 Sadakatsizlik

Nispi tutumlar1 ve yeniden satin alma davramiglar1 diisiik olan miisteriler, Tablo 4.1
siniflandirmaya gore sadakatsiz miisteri grubu igerisinde yer almaktadir. Bu grupta yer
alan misterilerin iiriin veya hizmeti tekrar satin alma amaci bulunmamaktadir. Sadakatsiz
misteri olarak smiflandirilan gruplar, genellikle farkli pazar kosullarmmin oldugu
durumlarda ortaya ¢ikmaktadir. Yani pazara giren bir markanin yeterli tutundurma
faaliyeti gerceklestiremedigi durumlarda veya pazarda yer alan biitiin markalarin
birbirine benzer {iriin veya hizmete grubuna sahip oldugu durumlarda sadakatsiz miisteri

gruplar1 olugmaktadir (Degermen 2006, s.122).
4.4.2 Sahte (Yiizeysel) Sadakat
Nispi tutumlar diislik, yeniden satin alma davranig1 yiiksek olan miisteriler, Tablo 4.1

simniflandirmaya gore yiizeysel sadakat grubu igerisinde degerlendirilmektedir. Bu grupta

yer alan miisterilerin, isletmeye veya markaya baglilig1 diisiik diizeyde olmasina ragmen
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iirtin veya hizmet grubundan tekrar tekrar satin alma egilimi bulunmaktadir. Bu diizeyde
yer alan miisteriler, isletmeye veya markaya karsi bir baglilik gdstermezken
gerceklestirdigi aligveris egilimi aliskanlik olarak nitelendirilmektedir. Bu nedenle bu

miisteri grubunun markay1 veya isletmeyi sevmesi, bir baglilik duymasi beklenmez (Oz
2006, s.32).

4.4.3 Gizli Sadakat

Nispi tutumlart yiiksek, yeniden satin alma davranist diigiik olan miisteriler, Tablo 4.1
siiflandirmaya gore gelismemis sadakat grubu icerisinde degerlendirilmektedir. Bu
grupta yer alan miisteriler, markaya veya isletmeye yiiksek baglilik gosterirken satin alma
davranigini  diisilk diizeyde gergeklestirmektedir. Bu grup miisterilerinin aligveris
egilimini arttirmak i¢in kok neden analizi gergeklestirilmeli, satin alma davranigini

engelleyen faktorler tespit edilerek ortadan kaldirilmalidir (Degermen 2006, s.52).

4.4.4 Mutlak Sadakat

Nispi tutumlar yliksek, yeniden satin alma davranisi yiiksek olan miisteriler, Tablo 4.1
smniflandirmaya goére mutlak sadakat grubu icerisinde degerlendirilmektedir. Mutlak
sadakat, isletmelerin iiriin veya hizmetlerine karsi miisterinin duygusal bagliliginin
yiiksek olmasinin yani sira satin alma egiliminde sik sik tekrarlandigini ifade etmektedir.
Mutlak sadakat grubunda yer alan miisteriler, kolay kolay rakip isletmelere yonelmezler

(Kogoglu 2009, s.58).

4.5. MUSTERI SADAKATINI ETKILEYEN UNSURLAR

Miisteri gruplarin isletmeye veya markaya sadakatinin artmasi ve rakiplerine ragmen
isletmeyi tercih ediyor olmalar1 6nemli bir rekabet avantajidir. Clinkii isletmeler i¢in yeni
miisteri bulma maliyeti, mevcut miisterisini elinde tutma maliyetinden daha yiiksektir. Bu

nedenle miisteri sadakatini saglamak isletmeler igin olduk¢a Onemlidir. Isletmelerin
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izledigi miisteri sadakati stratejilerini etkileyen dort temel unsur bulunmaktadir. Miisteri
sadakatini etkileyen bu unsurlarin agirligi; isletmeye, markaya, sektore, hedef pazar
grubuna ve sundugu iiriin/hizmetlere gore farklilik gdstermektedir (Aydin ve Ozer 2005,

s.40).

Miisteri sadakatini etkileyen dort temel unsur literatiirde; giiven, vazgegilmezlik,
umursanmak ve Odiillendirme olarak siralanmaktadir. Bu unsurlara ek olarak miisteri
sadakati siirecini etkileyen diger faktorler; kurumsal imaj, miisteri beklentileri, degistirme
maliyeti, hizmet kalitesi, miisteri memnuniyeti, miisteri sikayet yonetimi ve fiyat olarak

siralanmaktadir (Koger 2017, 5.152).

4.5.1 Giiven

Isletme ile miisteri arasindaki sadakat siirecinin en 6nemli bileseni giiven unsurudur.
Giiven unsuru, miisteri sadakatini dogrudan etkiledigi gibi dolayli olarak da degistirme
maliyetini etkilemektedir. Isletmeler igin ge¢misten beri dnemli olan giiven unsuru,
giinimiiz rekabet kosullarinda daha da onemli hale gelmistir. Giiniimiize kadar her
donemde isletmeler ile miisteri arasindaki iletisim siirecini etkileyen giiven unsuru;
triin/hizmet kalitesini, lirlin/hizmetlerin miisteri istek ve ihtiyacina uygunlugunu, destek,
tutarlilik ve diirtistliik gibi faktorleri kapsamaktadir. Miisteri sadakati siirecinde, isletme
ile miisteri arasindaki iliski ne kadar derin olur ise miisterinin isletmeye duydugu giiven
bag1 o kadar giiclii olmaktadir. Ayrica isletmelere gliven duyan miisteriler, kisisel
bilgilerini isletme ile daha kolay paylasmaktadir. Bu bilgiler isletmelere, rakiplerinin
erisemeyecegi iiriin ve hizmetleri iiretme imkani tanimaktadir (Ozer, 2005; Koger, 2017,

5.155).

4.5.2 Vazgecilmezlik
Miisteri sadakati saglama siirecinde vazgecilmezlik kavraminin, miisteri iligkiler

yonetimi ile ilgisi olmadigi diisiiniilse de miisteri iliskiler yonetimi agisindan

degerlendirildiginde rahatlikla dlgiilebilecek bir kavram oldugu goriilmektedir. Miisteri
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sadakat siirecine etkisi sektorden sektore farklilik gosteren vazgecilmezlik unsuru,
genellikle pazarlama ve satis siireci ile iliskilidir. Birden fazla sektérde, pazara sunulan
irlin ve hizmet kanallarinin kullanim sayisi ile vazgegme maliyeti dogru orantilidir (Gel

2003, 5.45).

4.5.3 Umursanmak

Isletmeler ile miisteri arasindaki sadakat saglama siirecinde miisteri davramislarimi
anlamak ve bu davranislari anlamli bir bilgi haline ¢evirmek, miisteri islemlerinin detayli
analizi ile miimkiindiir. Bu noktada devreye giren umursanmak kavrami, igletmelerin
yalnizca miisterisinin sikayetini dinlemesi ve sikayetine ¢6ziim bulmasi olmayip bu
stirece ek olarak miisterisinin ihtiyaci olan {iriinleri veya hizmetleri dogru zamanda, dogru
yerde ve iyi fiyattan hizmete sunmasidir. Bu tutumu ile miisterisini umursadigini yani
Onemsedigini gosteren isletmeler, sadakati azalmakta olan miisterisini yeniden

kazanabilmektedir (Aydin ve Ozer 2005, 5.78).

4.5.4 Odiillendirme

Miisteri ile isletme arasindaki sadakat siirecinde 6diillendirme, vazgecilmezlik unsurunu
destekleyen bir kavram olarak goriilse de isletmelerin mevcut miisterisinin sadakatini
etkileyen faktorleri oOlgebilmesi icin ayri bir unsur olarak degerlendirilmektedir.
Odiillendirme; miisteri sadakat saglama siirecinde, pazarlama stratejileri ile desteklenerek
diger faktorleri dikkate almayan miisterilerin isletmeye veya markaya sadakatini
saglayabilmektedir. Isletmelerin sagladig1 édiillendirme stratejilerine; hediyeler, liyelik
kartina tanimlanan indirimler, bonus puan kazanma ve perakende sektoriinde faaliyet
gosteren isletmelerin sadakat uygulamalar1 6rnek olarak gosterilmektedir (Koger 2017,

S.74).

4.6. MUSTERI YASAM BOYU DEGERI

Giliniimiizde degisen pazarlama anlayisi, isletmeleri klasik pazarlama karmasinin yani sira

miisteri degeri uygulamaya yoneltmektedir. Zorlasan rekabet ortaminda satisa sunulan
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mal veya mamullerin teknolojik gelismisligi ve ¢esitliligi karsisinda miisteriler artik daha
dikkatli davranmakta ve kolay tatmin olmamaktadir. Karsilastigi en kiiclik sorun
karsisinda iirlinii almis oldugu firmay1 hemen degistirmektedir. Bu nedenle, miisteriyi
anlamak, sunulmak istenen hizmetin dogru uygulanmasini saglamak ve miisteri
isteklerinin dikkate alinarak uygulanmasi onem kazanmaktadir. Ayrica miisteriyi
memnun etmenin yani sira miisterinin degeri de diistiniilmelidir (Bakirtas 2013, s.75).
Miisteri memnuniyeti olusturmada miisterinin ihtiyaglarina uygun miisteri degeri
yaratmanin 6nemli bir rolii bulunmaktadir. Miisteri yasam boyu degeri; miisterilerin
isletme ile gecirdigi tiim iliski donemin boyunca isletmeye kazandirdiklarinin toplamidir.
Yani miisterinin isletme ile ilk aligverisinden baslayip, isletmeyi terk edene kadar siiren
yillar boyunca yaptigi tiim islemlerinden 6tiirii kazandigi toplam kara, “miisterinin yasam
boyu degeri” denilmektedir. Miisterilerin isletmelere kazandirdig: faydalar yalnizca kendi
iliskisi ya da alisverisi ile smirli degildir. Ornegin; bir isletme, kurum icerisinde etkili
iletisim saglayabilmek icin bir GSM sirketi ile anlasarak ¢alisanlarina telefon ve hat
vermektedir. Bu sayede isletme calisanlari, ayn1 GSM sirketine yonelmektedir. Isletme
calisanlar, yakinlar ile iletisimi farkli GSM sirketi lizerinden saglamak yerine kendi hane
halkinda telefon kullananlara da bu sirket {izerinden hat almaktadir. Sonug olarak, bir
isletme bir GSM sirketi ile anlagsma yaptiginda kartopu etkisi yaratmaktadir. Ciinkii
bireyler kendi telefonlarinin degismesine paralel olarak hanede ki diger bireylerin
hatlarin1 da degistirmektedir. Ayrica isletme calisanlari, hane halkini GSM sirketinin
izerine gecirmese bile farkli GSM sirketi lizerinden arandigi i¢in kendi GSM sirketine
bir kar pay1 birakmaktadir. Bu sayede GSM sirketi hem kar elde eder hem de ek gelir elde
etmis olur. Yani miisterileri sadece kendisi konustugu icin degil kendisi arandig1 igin de
GSM sirketine fayda saglamus olur. Iste bu miisteri sayesinde elde edilen ve elde edilecek

olan faydalarin ve paralarin toplamina yasam boyu deger denilmektedir.

4.7. MUSTERI ODAKLILIK

Hizli gelisim gosteren teknoloji, hizmet ve ticaret sektorlerinde rekabet kosullarint ve
rekabet parametrelerini ayn1 hizda degistirmektedir. Klasik rekabet anlayisinda bulunan
ucuz ve verimli iiriin satis1 anlayisindan biraz uzaklagilarak miisterinin kendisi, isletmeler

arasi rekabet hedefine konulmustur. Ciinkii son yillarda miisteriler, gerceklestirdikleri
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aligverislerde bir dnceki yila gore iki kat daha fazla bilgi edinmektedir. isletmelerin artik
vizyonlarii degistirerek gelecege yonelik projeksiyonlar iiretebilen dinamik tiiketicileri
sunabilen degerler olmasi beklenmektedir (Ozilhan 2010, 5.69). Gelecegin isletmelerinin,
pazarda is yapabilmesi i¢in gerekli en Oonemli sartin miisteri odaklilik oldugu kabul
edilmektedir. Isletmeler, gerceklestirecekleri faaliyetler ve planlamalar ile miisterileri ile
gercekten ilgilendiklerini ve onlar1 gercekten odaklarma aldiklarimi  gostermek
durumundadirlar. Klasik isletme anlayisina gore iiretim siiregleri, iirliniin ve iiretimin
planlamasi1 ile baslamaktadir. Ancak gelecegin isletmesi olmayr hedefleyen
organizasyonlar, misteri egilimi ve lirettigi iirliniin gergeklestirecegi katkiyr proaktif bir
yaklagimla analiz ederek tiiretim siireclerine baglamalidir. Yani miisteri odaklilik kavramu,
kagit lizerinde hedeflenen bir olgu olarak kalmamalidir (Bakirtas 2013, s.78). Miisteri
odakli siirecin verimli olarak devam edebilmesi i¢in miisteri beklentileri 6nceden tahmin
edilebilmeli ve miisteriler karar verme konusunda yonlendirilebilmelidir. isletmeler;
dogru isler yaparak miisterilerine, en iyi hizmeti sunmay1 ve miisterilerine yonelik yeni
siirecler gelistirebilmeyi saglayabilmelidir. Miisteri odaklilik kavrami isletmeler icin
evrimsel bir siire¢ olmalidir. Clinkii miisteri odakli yaklasim, sabir ve gayret istemektedir.
Isletmeler bu siirecte, miisterilerini bir ¢alisan1 olarak algilamalidir. Miisteri odaklilik
kavrami; isletmeler agisindan yiiksek basari ve performans hedefleri igin gelistirilmis bir
diisiince yaklasimidir (ITO 2009, s.14). Isletmeler, miisterilerini gerceklestirecegdi
faaliyetlerin odak noktasi olarak gordiikleri zaman miisteriyi 6n plana ¢ikarma felsefesini
benimsemis olacaktir. Ciinkii miisteri odakli bir kurumda miisteri en degerli 6z varlik
olarak kabul edilmektedir. Isletmenin en énemli 6nceligidir ve isletmenin faaliyetlerinin,
stireglerinin, stratejilerinin ve rekabet modellerinin en 6nemli odak noktasidir (Bozgeyik

2005, 5.45).

4.8 MUSTERI TATMINI

Isletmelerin, rekabet ortaminda devamliligini saglayabilmesi ve rekabet avantaji elde
etmesinin temelinde miisteri sadakatinin oldugu daha onceki konuda detayli olarak
vurgulanmistir. Gergeklestirilmis calismalar ve ilgili literatiir incelendiginde de miisteri

sadakatinin saglanmasindaki temel unsurun miisteri tatmininin saglanmasi ile elde
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edildigi goriilmiistiir. Ancak miisteri sadakatinin saglanmasini etkileyen tek faktor de

miisteri tatmini degildir (Madran ve Canbolat 2006, s.169).

Miisteri sadakatini saglayacak temel unsurlar, Avrupa Miisteri Tatmin Indeksine gore;
marka imaj1, miisteri istek ve ihtiyaglari, miisteri beklentileri, algilanan iiriin ve hizmet
kalitesi, algilanan deger ve miisteri memnuniyeti olarak siralanmistir. Miisteri sadakatinin
saglanmas1 kadar miisteri tatmininin saglanmasi da isletmeler i¢in iizerinde 6zenle
durulmasi gereken bir konudur (Miotto ve Parente 2015, s. 252). Ciinkii miisteri tatmini
ve miisteri sadakatini saglayan igletmeler yiiksek performans elde etmektedir. Miisteri
tatminini saglayan isletmelerin elde etmis oldugu en Onemli rekabet avantaji sadik
miisteriye sahip olmaktir (Lim ve ark. 2005, s.78). Ayrica miisteri tatminini saglayan

isletmeler;

i.  Tahmininden daha fazla iiriin veya hizmet satabilirler.
ii. Uretmis olduklar1 diger iiriin gruplarmin da satisi  kolaylikla
gerceklestirirler.
lii. Marka imajlarina olumlu katki sunacak ve kendileri hakkinda pozitif
diisiinceli misteri grubu elde etmis olacaklar.

iv.  Rakipleri karsisinda avantaj elde etmis olacaklardir.

Miisteri tatmininin saglanmasi, isletmeler agisindan en Onemli pazarlama faaliyeti

hedefine ulagsmak anlamina gelmektedir.
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5.MUSTERI MEMNUNIYETI

5.1. MUSTERI MEMNUNIYETI TANIMI

Giliniimiiz rekabet kosullarinda isletmeler, siirekli degisim yasanan pazarda faaliyet
gostermekte ve siirdiiriilebilirligini saglamaya ¢aligmaktadir. Teknolojinin gelisimi ile
birlikte daha dinamik bir hal alan pazarda isletmelerin kar elde etmesi ve mevcut
pazarinda basarili olabilmesi i¢in potansiyel miisterisinin istek ve ihtiyaglarini ¢ok iyi
anlamasi ve beklentilerini eksiksiz karsilamasi bazi durumlarda ise beklentileri asmasi
gerekmektedir. Dolayisi ile bu durum isletmelerin, miisterisi ile iligkisini iyi planlamasi
ve slireclerinin merkezine miisterisini koymasi gerekli kilmaktadir. Miisteri iligkilerini iyi
yoneten ve miisterisi ile iligkisinin siirekliligini saglayabilen isletmeler rekabet avantajini
da elinde bulundurmaktadir. Miisteri iliskiler yonetimi; miisteri beklentilerini hedef
alarak miisterisinin memnuniyetini ve sadakatini saglamayi, korumay1 ve gelistirmeyi
amaglayan odaginda miisterisinin oldugu yeni bir rekabet stratejisi olarak
tanimlanmaktadir. Miisteri odakli yaklasimin temelinde, miisteri ile ilgili bilgileri
edinmek, degerlendirmek ve gerekli zamanlarda kullanmak vardir (Timur ve ark. 2013,
Ss.2-4). Ciinkii isletme icerisinde gergeklestirilen tiim faaliyetler ve ¢abalar miisteri
memnuniyetini saglamak, sadik miisteri grubu yaratmak ve miisteriyi elde tutmak i¢in
gerceklestirilmektedir. Mevcut olan miisteri grubunu elde tutmak, isletmeler i¢in yeni
miisteri grubu olusturmaktan daha kolaydir. Bu nedenle isletmeler, dncelikli olarak
miisterisini memnun ederek elinde tutmaya calismaktadir. Bu dogrultuda miisteri
memnuniyeti, isletmelerin iiretmis oldugu iirlin ve hizmetler hakkinda miisterisinin
bireysel algis1 olarak tanimlanmaktadir (Beydogan ve Kalyoncu 2017, s.145). Miisteri
memnuniyeti, miisterinin istek ve ihtiyaclarmin karsilandigi veya ftzerine ¢ikildigi
durumda olugmaktadir. Yani isletmenin {retmis oldugu {riin veya hizmetlerin
performansi, misterinin beklentisinin ya da algisimin altinda kaliyor ise miisteri
memnuniyetsizligi olusmaktadir. Fakat miisterilerin istek ve beklentileri, algisim

karsiliyor veya tizerine ¢ikiyor ise memnuniyet olugsmaktadir (Kotler ve Armstrong 2006,
s.78).
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Miisteri memnuniyeti kavrami, 1980’lerden beri pazarlama faaliyetlerinin merkezine
yerlesmis bir konudur. Bu nedenle bir¢ok sektor tarafindan miisteri memnuniyeti kavrami
siirekli incelenmektedir. Hatta birden fazla iilkede ulusal ve uluslararasi c¢alismalar
yiriitiilmektedir. Gergeklestirilen arastirmalar sonucunda, miisteri memnuniyeti ile ilgili

literatlirde birden ¢ok tanim yer almaktadir. Bu tanimlamalardan bazilari su sekildedir.

i.  Uriin veya hizmetin, miisteri tarafindan algilanan performansinin beklentiler ile

ne derece uyustugunun gostergesidir (Kotler ve Armstrong 2006, s.87).

ii.  Misterilerin iirlin veya hizmetleri satin almadan onceki beklentileri ile satin
almadan sonra elde ettikleri arasindaki degerin karsilastirmali bir davranisidir.

iii. Benzer bir ifade ile misteri memnuniyeti; ‘“miisterinin satin alma Oncesi
beklentileri ile satin alma sonucunda elde ettikleri arasindaki yeterlilik” olarak
tanimlanmaktadir (Bayuk ve Kii¢iik 2007, s.245).

Iv.  Miisteri memnuniyeti, miisterinin beklentileri ile algilarini karsilastirmasidir.

V.  Miisteri memnuniyeti, iirlin veya hizmetten faydalandiktan sonra miisterilerin ne
kadar hoslanip hoslanmadigini gosteren, satin alma siireci sonrasinda gergeklesen

bir durumdur (Kotler ve Armstrong 2006, s.74).

Miisteri memnuniyeti; miisterilerin iiriin veya hizmetten bekledigi kazanimlara, bu
stirecte katlanmaktan kurtuldugu kiilfetlere, iirlin veya hizmetten beklemekte oldugu
performansa ve kiiltiirel degerleri ile iliskisine gore farklilik gdsterebilmektedir. Sonug
olarak farkli tanimlamalar gerceklestirilse bile miisteri memnuniyeti, algilara,
beklentilere, deneyimlere ve degerlendirmelere dayali bir kavramdir. Ancak burada
dikkat edilmesi gereken husus, miisteri memnuniyetinin yalnizca miisteri beklentisini
karsilama derecesi ile ilgili olmadigidir. Ciinkii miisteriler, satin alma Oncesi ve satin alma
sonrasindaki tiim siiregleri biitiin olarak degerlendirmektedir (Cati ve Baydas 2008,

5.430).

Isletmeler tarafindan, miisteri memnuniyetinin saglanmasi ve korunabilmesi igin gerekli
olan en temel sart; iirlin ve hizmetin satisindan 6nce ve satis sonrasinda gegen siirecte
miisteri memnuniyetine katki sunacak degerleri dogru zamanda karsilayabilmektir. Bu
stirecte miisterileri etkisi altina alacak temel kriterler; giivenilir, temiz, saygili, modaya

uygun vb. degerlerin yan1 sira miisterinin istedigi zamanda, istedigi yerde, istedigi fiyatta
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ve biitgesine uygun 6deme kosullarinda iiriine ulasabilmesidir (Sahin ve Sen 2017,
5.1184).

Isletmelerin miisteri memnuniyetini saglama stratejisi belirlerken dikkat etmesi gereken

hususlar asagidaki gibi 6zetlenebilmektedir.

i.  Miusterileri ile siirekli temas halinde olmak, iriinleri ve hizmetleri hakkinda

giincel bilgilendirmeleri yapmak ve siirekli iletisim saglamak,

Ii.  Misterilerinin, iriin ve hizmetleri ile ilgili disiincelerini ve memnuniyet
derecelerini satig sonrasinda da takip etmek,

iii.  Uretmis oldugu iiriin ve hizmetleri, ilk kez alan miisterilerini tanimaya ¢alismak,

iv.  Miisterisine tesekkiiriinii sunmak,

V.  Miisterisinin satig Oncesi veya satis sonrasina yonelik sikayetlerini dikkate almak,
degerlendirmek ve gerekli dontisleri saglamak,

vi.  Miisteri memnuniyetini arttirict sekilde indirim kampanyalar1 diizenlemektir

(Bakir 2018, 5.78).

Tanimlamalara bakildifi zaman miisteri memnuniyeti ya da memnuniyetsizliginin
tiretilen {irlin veya hizmetlerin bir par¢asi olmadig1, miisterinin bireysel olarak iiriin veya
hizmetlere yiikledigi bir algi oldugu goriilmektedir. Bu nedenle birbirinden farkli
misteriler, aym1 iUriin veya hizmet hakkinda farkli memnuniyet diizeyine sahip
olabilmektedir (Banar ve Ekergil 2010, s.169). Uretilen iiriin veya hizmetlere ydnelik
misteri algilari; bireysel deneyimlere, sosyal c¢evreye, kiiltiirel degerlere, egitim
diizeyine, inanclara, deger yargilarina ve iletisim kanallar1 araciligi ile edindigi bilgilere
gore farklilik gostermektedir. Bireyden bireye farklilik gosteren bu algilar, satin alma
davranigini ve miisteri memnuniyet diizeyini dogrudan etkilemektedir. Bu dogrultuda
bakildig1 zaman miisteri memnuniyeti; bireylerin yasam tarzi, ge¢gmis deneyimleri ve
gelecek beklentileri ile bireysel ve toplumsal degerlerini iceren ¢ok faktorlii ve karmasik
bir yapidir (Yal¢in ve Kogak 2009, s.18). Pazarlama faaliyetleri ile dogrudan iliskili olan
miisteri memnuniyeti, miisteri sadakat diizeyini arttirma noktasinda da oldukg¢a 6nemlidir.
Isletmeden memnun olan miisteriler, agizdan agiza pazarlama yontemi ile iletisim

davranis1 sergilemektedir (Kizilaslan ve Kizilaslan, 2008, s.22). Bu noktada dikkat
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edilmesi gereken iki husus, miisteri iligkileri yonetimi ve miisteri sikayetleridir. Miisteri

memnuniyeti ile iligkili olan bu kavramlar ayr1 baglikta degerlendirilecektir.

5.2. MUSTERI MEMNUNIYETI ILE ILGILI KAVRAMLAR

Miisteri memnuniyeti kavrami, somut olmayan ve anlagilmasi zor bir kavramdir.

Miisterilerin tecriibeleri sosyal hayatlari, yasam bi¢imleri, gelecekten beklentileri ve
toplum degerleri gibi bir¢ok farkli etmene bagli olan miisteri memnuniyetinin taniminda
daha anlasilir olmak i¢in benzer kavramlar olan miisteri iligkiler yonetimi ve miisteri

sikayet yonetiminin de agiklanmasi uygun olacaktir.

5.2.1 Miisteri liskiler Yonetimi

Glinlimiiz diinyasinda yogunlugu giderek artan rekabet sartlarinda, isletmelerin miisterisi
ile kuracagi olumlu iligkiler rekabet avantaji saglamaktadir. Yani miisteri ile
gerceklestirilecek saglikl bir iliski uzun siireli bir rekabet aracidir. Cilinkii miisteriler ile
gelistirilmekte olan olumlu iliskiler rakipler tarafindan taklit edilemeyecek tek stratejidir.
Isletme icerisinde goriilen teknoloji gibi diger gelismeler hemen taklit edilebilmekte ve
cok kisa silirede etkinligini yitirmektedir. Miisteri ile gelistirilen iliskilerin taklit
edilebilmesi zor ve maliyetli bir siirectir. Ayrica rakiplerin uzun zamanini almaktadir. Bu
durum isletmelerin rekabet yogunlugundan basari ile ¢ikabilmesi i¢in gelecekte de en

Oonemli stratejisinin miisteri iligkileri olacagina isaret etmektedir (Odabas1 2004, s.1).

Gilinlimiizde isletmeler arasinda yasanmakta olan rekabet kosullari, tiiketici satin alma
davraniglarini da degistirmistir. Artik tiiketiciler, iiretici isletmelerin iretmis oldugu iiriin
veya hizmetleri almak yerine kendi sectigi iirlin ve hizmetleri almaktadir. Tiiketici satin
alma davraniglarinda degisen bu anlayis, isletmelere satis 6ncesinde ve satig sonrasinda
miisterisi ile iletisim halinde olmay1 zorunlu kilmaktadir. Isletmeler faaliyetlerini devam
ettirebilmek i¢in miisteri sadakatini ve miisteri tatminini saglayici bir miisteri iliskileri
yonetim stratejisi belirlemelidir (Yalgin ve Kogak 2009, s.25). Ciinkii rekabetin artmasi
ile birlikte tliketicilere her giin daha ucuz mal ve hizmet sunumu gergeklestirilmekte ve

bu durum miisteri sadakatini olumsuz yonde etkilemektedir. Bu sorun karsisinda,
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misteriyi elde tutmak icin isletmelerin benimseyecegi en onemli strateji saglikli bir
miisteri iligkiler yonetimidir. Bu dogrultuda benimsenecek miisteri iliskiler yonetiminin,

farkli tanimlamalarla agiklamasi bulunmaktadir.

Miisteri Iliskiler Yénetimi (MIY), isletmelerin miisterisi ile saglamis oldugu iletisim ve
iligkileri, yapisal metotlarla yonetebilmesini saglayan her tiirlii metodoloji, yazilim
sistemleri ve internet tabanl bilgi teknolojileridir. Bu tanimlamaya gore miisteri iliskiler
yonetiminin teknoloji yoniine agirlik vurgu yapilmaktadir (Ofluoglu 2005, s.45).

MIY; isletmelerin, miisterisinin istek ve ihtiyaglarni temel alarak rekabet giiciinii
arttiracak sekilde liretim siireglerini yeniden yapilandirmasidir. Bu tanimlamaya gore ise

MIY in rekabet ortamindaki giiciine vurgu yapilmaktadir (Ofluoglu 2005, s.47).

MIY; isletmelerin miisteri tatminini ve miisteri bagliligin1 saglayarak karlilik oranlarini
ve gelirini tist noktalara ¢ikarmak icin gelistirdigi rekabet stratejisidir. Bu tanimlamaya
gore MIY in siire¢ odakli bir yaklasim olduguna da vurgu yapilmaktadir (Cat1 ve Baydas
2008, s.85).

Misteri iliskileri yonetimi, akademik yazinda 1990’1 yillardan itibaren kullanilmaya
baslanmistir. Ik olarak MIY i tanimlayan yazarlar, miisteri yonetimi ile miisteri iliskiler
yonetiminin farkini agiklamaya c¢alismistir. Miisteri yoOnetimini; isletmeler arasi
etkilesim, taktiksel miisteri yonetimi, sadakat zamani, kampanya gelistirilmesi gibi
araclarla aciklarken, MIY’i; potansiyel miisteri gruplarmin belirlenmesi, miisterileri
secilmesi ve veri tabanli bilgi teknolojileri kullanilarak miisteri degeri yaratma olarak
tamimlamaktadir. Isletmelerin biitiin stratejik iligkilerini kapsamakta ve miisteriyi elde

tutmak tizerine odaklanmaktadir (Degermen 2006, s.48).

MIY, miisteriler ile temas noktalarmn biitiinlestirilmesi ve iyilestirilmesi olarak da
tanimlanmaktadir. Ayrica miisteri ile iliskileri gelistirecek bir tiir metodolojidir.
Isletmelerin, miisterisini odagina alarak miisterisi ile yakin iliski kurmasini saglayici bir
yonetim anlayisidir. Isletme igerisinde satis, pazarlama ve ydnetimsel siireglerin daha
etkin kullanilmasin1 saglamaktadir. Isletme igerisinde yonetilmekte olan is akisini

oncelikle miisteri istek ve ihtiyaglarina gore organize etmektir. Miisteriyi yakindan
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tanimak ve onun istek ve ihtiyaglarina uygun iiretim gerceklestirmeyi saglamaktir. Yani
genel olarak isletmelerin, misterisi ile iligki kurmasini, bu iligkiyi siirdiirmesini ve

gelistirmesini saglayan genis bit yonetim felsefesidir (Allaway ve ark. 2003, s.78).

MIY ’in temel amaci; dogru zamanda, dogru yerde, dogru miisteriye, dogru iiriinii, dogru
fiyattan satabilmektir. Bu nedenle isletmeler, miisteri merkezli yaklasim temelinde,
pazarlama stratejilerini genis bir perspektifte degerlendirerek bu siiregteki tiim
enstrimanlarin tamamini sisteme dahil etmelidir. Isletmelerin temel amaci, mevcut
miisterisini elde tutmak ve yeni miisteriler kazanmay1 saglamaktir. Bu sayede isletme, kar

hacmini arttirarak siirekliligini saglamaktadir (Elbasioglu 2018, s.59).

Miisteri iligkiler yonetimi, iyi bir strateji izleyen igletmelere maliyet yoniinden de avantaj
saglamaktadir. Miisteri tatmininin ve memnuniyetinin saglanmast ile birlikte yeni misteri
bulma maliyetini azaltmakta ve satis, dagitim maliyetinde minimizasyonu saglamaktadir.
Miisteri iliskiler yonetiminin, diger bir amaci da; miisterinin isletme ile deneyimlerini
paylasacak, miisteri geri doniislerinin degerlendirilmesidir. Miisteri deneyimlerinin
analizi, isletmelere miisterileri ile uzun siireli iliski kurmakta, iletisimin siirekliligini
saglamakta ve is odakli yaklasimdan uzaklasarak miisteri odakli yaklasima yonelmekte
yardimcr olmaktadir. Bunlarin biitiinii ise, isletmelere rekabet avantaji saglamaktadir

(Elbasioglu 2018, s.61).

Isletmelerin, miisteri iliskiler yonetimini benimsemesinde diger bir amagta miisteriler
tarafindan isletmelere kars1i olusan giivensizlik duygusunu kirmaktir. Giliniimiizde
yasanan teknoloji ile birlikte daha bilingli hale gelen miisteriler gegmis deneyimlerinden
dolay1 isletmelere giivensizlik hissetmektedir. Bu siirecte MIY, miisterilerin duymakta
oldugu bu giivensizligi ortadan kaldirarak, geleneksel pazarlama yaklasimindan
uzaklagmay1 ve lreticiye karst giivenin yeniden kazanilmasini saglamaktadir (Ercis ve

ark. 2008, s.78).
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5.2.2 Miisteri Sikayet Yonetimi

Giliniimiiz teknolojik gelismelerine bagli olarak artis gosteren kiiresel rekabet,
isletmelerin varliklarin1 devam ettirmesini zorlastirmaktadir. Kiiresellesmenin etkisi ile
pazarda olusan {iriin ¢esitliligi de miisterilerin segenegini arttirmakta ve isletmelerin
tiretmis oldugu iiriin ve hizmetlerin begenisini zorlagtirmaktadir. Bu durum isletmelerin,
pazarlama ve liretim siirecinde yeniliklere gitmesine ve satig sonrasi siireclerini miisteri
lehine diizenlemesine neden olmaktadir. Bu dogrultuda varligin1 devam ettirmek isteyen
isletmeler, miisterisini istek ve ihtiyaglarin1 tam olarak karsilayacak {iretimi
gerceklestirmeyi, pazarlama siirecinde miisteri memnuniyetini saglamay:r ve miisteri

sikayetlerini azaltmay1 amag¢ edinmektedir (Alabay 2012, s.78).

Miisteri sikdyetlerinin ¢oziimii, glniimiizde olduk¢a biiylik bir ekonomi haline
dontigmiistiir. Clinkii miisterilerin yeniden isletmeye gelmesi ve isletmeden daha sik
aligveris gerceklestirmesinin ardinda miisteri memnuniyetinin saglanmast ve dolaylh
olarak miisteri sikdyetlerinin iyi yonetilmesi yer almaktadir. Isletmelerin bu siirecte ilk
amaci, Urliniini misterisine begendirmek ve memnun kalmasini saglamaktir. Ancak
misterisini memnun etmek i¢in yogun ¢aba ve ekonomik kaynak ayiran isletmeler, yine
de iriinleri hakkinda sikdyet almaktadir. Bu nedenle miisteri sikayetlerinin dogru
yonetimi, miisteri memnuniyetinin saglanmasi kadar Onem tasimaktadir. Ciinki
gerceklestirilen aragtirmalara gore, sikayette bulunan miisterilerin yaklasik olarak %96’s1

isletmeyi terk etmeyi denemektedir (Baris 2006, s.45).

Isletmelerin iiretmis oldugu {iriin veya hizmetten memnun olmayan ve sikdyete bulunan
miisteriler, heniiz isletmeyi terk etmemistir. Bu nedenle sikdyet yonetimini dogru
planlayan ve uygulayan isletmeler, miisterisini tekrar kazanabilmektedir. Dolayist ile
miisterisini kaybetmek istemeyen isletmeler, sikdyet kanallarimi ve sikdyet araglarini
olduke¢a genis tutmali ve gelen her sikayeti dikkatle incelemelidir. Bu siirecte isletmeler,
miisterisinden aldigi her sikayeti kendisine yoneltilen bir hediye olarak
degerlendirmelidir. Ciinkii miisteriler sikayet yontemi ile kendi problemlerini ¢6zerken
isletmeler, bu sikayeti liretim siirecine dahil ederek benzer problemlerin ¢ikmasini

engellemektedir (Alabay 2008, s.79). Boylece miisteriler, isletmelere iiriinlerini stirekli
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iyilestirme imkani sunmaktadir. Buna ek olarak sikayet yonetimi dogru gergeklestiren
isletmeler; miisteri sadakatini saglamakta, markasini ve marka imajini olumsuz etkilerden
korumakta, miisterisinin diger gruplara olumlu mesaj iletmesini saglamakta ve miisteri
zihnindeki kalite algisini arttirarak isletme toplam gelirini yiikseltmektedir (Ekiz ve ark.
2008, 5.98). Sonug olarak isletmenin iiretmis oldugu iirlin veya hizmet hakkinda olumsuz

deneyim yasayan miisteriler, iyi bir sikayet yonetimi ile tekrar memnun edebilmektedir.

5.3. MUSTERI MEMNUNIYETi SAGLAMA SURECI

Isletmeler tarafindan miisterilerin istek ve beklentilerinin tahmin edilmesi, bu dogrultuda
iriinlerinde veya hizmetlerinde farklilastirmaya gitmesi, miisterisinin zihninde {iriinlerini
veya markasini dogru konumlandirmay1 saglamaktadir. Bu siiregte, miisteri hizmeti ile
miisteri iliskisinin biitlinlesmesi sonucunda miisteri memnuniyeti olusmaktadir (Kayik
2013, s.78). Miisteri memnuniyetinin saglanmasinda temel kural, hizmet veya iiriin
sunumunda kalite ile birlikte etkili miisteri iligkisi yaratmaktir. Kaliteli iiriin veya hizmet
sunumu, miisterilerin beklentilerinin karsilanmasi ya da beklentilerin tizerine ¢ikilmasidir
(Bilgin 2017, s.85). Miisteri memnuniyetini saglayan isletmelerin satislar1 artmakta,

pazar pay1 genislemekte ve karlilig1 ylikselmektedir.

Mevcut miisterisinin elde tutmak ve yeni miisteriler kazanmak isteyen isletmeler,
misterinin istek ve ihtiyaclarini dogru tahmin ederek miisteriyi memnun edecek
planlamalar ~ gerceklestirmelidir. Isletmeleri miisteri memnuniyetine gotiirecek
planlamalar, dort adimdan olusmaktadir. Miisteri memnuniyetini saglamaya yonelik
gerceklestirilecek bu dort adim McNealy tarafindan 1994 yilinda asagidaki gibi
modellenmistir (Akt. Sandik¢1 2008, s.85).
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Sekil 5. 1:Miisteri Memnuniyeti Olusturma Siireci

Musterinin
Taninmasi
Hareket Planinin Miisteri ihtiyag ve
Geligtirilmesi Beklentilerinin
Belirlenmesi
Musteri
Algilamalarinin
Olgiilmesi

Kaynak: Sandikg¢1, M. (2008). Termal turizm isletmelerinde saglik beklentileri ve miisteri memnuniyeti,
Yayimlanmamus Doktora Tezi. Afyon Kocatepe Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii

5.3.1 Miisteriyi Tanima

Kiiresel pazarda rekabet eden isletmelerin birgogu, miisteri grubu hakkinda ¢ok fazla
bilgiye sahip degildir. Fakat isletmelerin kar elde etmek, varligin1 devam ettirmek ve
rekabet avantaji elde edebilmek icin gok fazla bilgiye ihtiyag duymaktadir. Isletmenin
thtiya¢ duydugu bu bilgiler yalnizca miisterinin isim, soy isim ve adres bilgileri ile sinirl
olmay1ip miisterisinin tercihleri, aligkanliklari, beklentilerini ve kendisini benzersiz kilan
ozelliklerini icermektedir. Isletmeler tarafindan miisterilerin 6zelliklerinin belirlenmesi,
miisteri memnuniyeti silirecinin ilk adimidir. Miisteri memnuniyeti saglama siirecinde;
miisterinin nelerden hoslanip hoslanmadiginin tespit edilmesi, neleri sevdigi, nelere
ithtiyaci oldugu ve onlar1 hizmet almaya iten diirtiilerin neler oldugunun tespit edilmesi

gerekmektedir (Ozgiiven 2008, s.148).

5.3.2 Miisteri Ihtiyac ve Beklentilerini Belirleme
Miisterinin taninmasi1 asamasindan sonra isletmelerin miisteri memnuniyeti saglama
siirecinde dikkat etmesi gereken ikinci asama, miisterisinin istek ve ihtiyaglarin

belirlemektir. Bu alanda basarili olabilmek i¢in miisterinin tam olarak ne istediginin tespit
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edilmesi gerekmektedir. Ciinkii isletmelerin rekabet ettigi sektore hakim olan modern
pazarlama anlayisinda, isletmelerin ne istedigi degil miisterinin ne istedigi Onem
tasimaktadir. Bu nedenle isletmeler, miisterisi ile siirekli iletisim halinde olmali, onlarin

istek ve ihtiyaglarini yakindan takip etmelidir (Ozgiiven 2008, s.152).

5.3.3 Miisteri Algi Ol¢iimii

Isletmeler, iiretmis olduklari iiriin ve hizmetlerin miisterisinin beklentilerini karsilamasini
istemektedir. Ciinkii tiretilmis olan iirlin ve hizmetlerin miisteriler tarafindan nasil
algilandigy, isletmenin gercek performansini gostermektedir. Bu nedenle isletmeler, hem
kendi performansini belirlemek hem de rakiplerinin performansini 6lgmek icin stirekli
miisteri beklentilerini izlemelidir. Isletmeler, miisteri algisin1 Slgmek icin miisteri

memnuniyet anketleri kullanmalidir (Oz 2012, 5.52).

5.3.4 Hareket Plan1

Miisteri algisinin  Ol¢limiinii  gerceklestiren isletmeler, memnuniyet faaliyet plani
hazirlamalidir. Gergek performansi ile hedefledigi performans arasindaki farki ortaya

koyarak memnuniyeti arttiric1 stratejiler belirlemelidir (Oz 2012, s.58).

5.4. MUSTERI MEMNUNIYETININ ONEMI

Bir isletmeden diizenli olarak aligveris gerceklestiren birey ya da gruplar, miisteri olarak
degerlendirilmektedir. Giinlimiizde miisteri ile iliskiler aligveris sonrasinda da devam
etmektedir. Clinkii mevcut miisteriyi elde tutma maliyeti, yeni miisteri elde etme
maliyetinden daha diisiiktiir. Bu nedenle isletmeler, mevcut miisterisinin memnuniyet
diizeyini siirekli olarak izlemekte ve iirlinii hakkinda aldig1 sikayetleri degerlendirerek
misterisinin memnuniyetini yeniden kazanmaktadir (Gabbott 2008, s.78). Miisteri
memnuniyeti, miisterinin algiladig1 ve iriinden bekledigi performans olarak kabul
edilmektedir. Yani miisterinin {riinden beklentileri ile algisimin karsilastirilmasi

sonucunda miisteri memnuniyeti ortaya ¢ikmaktadir (Ozgiiven 2008, s.89).
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Gliniimiizde isletmeler, yeni miisterileri kendi {iriin ve hizmetlerine yoneltmek igin
miisteri memnuniyetini temel gosterge olarak kabul etmektedir. Isletmeler, miisteri
memnuniyetini saglayarak sadakat dilizeyini arttirmakta is hacmini ve karliligimi
genisletmektedir (Rana ve ark. 2014, s.82). Memnuniyet ve sadakat diizeyi yiikselen
miisteriler, isletmeden aldiklar1 {iriinlerin miktarini arttirmaktadir ve isletmenin yeni
iriinlerini satin almaya daha isteklidir. Ayrica memnuniyet diizeyi yliksek olan
misteriler, perakendeci ve iirlinleri hakkinda olumlu yorumlar yapmakta, gevresine
tavsiyeler vermekte, rakip isletmelerin reklam kampanyalarina daha az ilgi gostermekte
ve fiyata karsi daha az duyarli olmaktadir. Bu nedenlerden dolayr perakende sektoriinde
miisteri memnuniyetine ¢ok 6nem verilmektedir ve miisteri memnuniyet diizeyi siirekli
Olciilmektedir. Perakende sektériinde miisteri memnuniyeti, isletmeler ve miisteriler

acisindan ele alinmaktadir (Ercis ve ark. 2008, s.78).

Isletmeler, miisterilerinin istek ve ihtiyaglarmi karsilayarak onlari memnun etmek
istemektedir. Clinkii miisteri memnuniyeti, giiniimiizde dnemli bir rekabet unsuru olarak
karsimiza ¢ikmaktadir. Miisterilerin istek ve ihtiyaglar artis gosterirken pazardaki igletme
sayisinda da artis yaganmaktadir. Bu nedenle isletmeler miisterisinin istek ve ihtiyaglarini
karsilamak igin farkl1 yontemler kullanmalidir. Uretim veya hizmet kalitesini arttirirken
fiyatim1 diisiirmeli ve miisterisine maksimum fayda saglamalidir (Ercis ve ark. 2008,

5.80).

Miisteri memnuniyetini saglayan isletmeler, hem kurumsal imajina hem de iiretmis
oldugu {iriin ve hizmete yonelik olan miisteri davranislarina katki sunmaktadir. Miisteri
memnuniyetini saglayan isletmeler, iirlin kalitesini arttirmakta ve sikayetleri de aym
oranda azaltmaktadir. Uriinden memnun olan miisteriler, tekrar satin alma davranist
sergilemekte ve fiyata karsi hassasiyetini azaltmaktadir (Coskun 2007, s.98).

Miisteri memnuniyetini saglayan isletmeler ayni zamanda sadik miisteri kitlesini
olusturmaktadir. Miisteri memnuniyetini saglamanin igletmelere baska yararlar1 da

bulunaktadir. Bunlar;

i.  Isletmenin iiriin ve hizmetlerinden memnun olan miisterinin tekrar {iriinii satin

almasi ve baska ihtiyaglari i¢in de isletmeyi tercih etmesi,
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ii. Isletmenin iiretim siirecindeki maliyetlerine katki sunmasi,
Ii.  Miisteri memnuniyeti igin gergeklestirilen yatirimlarin sonug vermis olmasi,
iv.  I¢ miisterinin de memnuniyetinin saglanmis olmast,

V.  Isletmelerin pazar paymnn artmasi ve is hacminin genislemesidir

Isletmeler miisterisini memnun ederek ayn1 zamanda pazarlama ¢alismalarina da katki
sunmaktadir. Isletmeden memnun olan miisteriler, agizdan agiza pazarlama yolu ile
isletmeyi, triinleri veya hizmetleri cevresine tavsiyede bulunmaktadir. Miisteri
memnuniyetini  saglamis olan isletmeler, miisteri kayiplarint da azaltmaktadir.
Gergeklestirilen arastirmalara gore isletmelerin iirlin veya hizmetlerinden memnun
olmayan miisterilerin %901 isletmeleri terk etmektedir. Aym1 zamanda miisteriler,
memnuniyetini anlatti§i gibi memnuniyetsizliklerini de cevresine aktarmaktadir. Bu
nedenle igletmelere diisen en dnemli gorev, sikayetleri ve memnuniyetsizlikleri ortadan

kaldirmaktir (Ozgiiven 2008, s.88).

5.5. MUSTERI MEMNUNIYETi OLCME TEKNIKLERI

Isletmeler, miisterilerinin goziinde ne durumda olduklarim goérmek ve kendisini
degerlendirmek i¢in memnuniyet Olglimii gerceklestirmektedir. Gergeklestirilen
olgiimler, isletmelere eksiklerini tespit etme ve giderme firsati tanimaktadir. Isletmenin
ist yonetimlerine de planlama ve strateji belirleme noktasinda bilgi sunan memnuniyet
6l¢timii, ayn1 zamanda anlik degisim gosterebilen miisteri istek ve ihtiyaglarinin takip
edilmesini saglamaktadir (Oz 2012, s.112). Miisterisinin memnuniyet diizeyini izlemek
ve takip etmek isteyen isletmeler, memnuniyet 6l¢limiinde odak gruplari, danigsma paneli,
kritik olay teknigi ve kiyaslama ydntemlerini kullanmaktadir (Ozata 2016, s.101). Odak
gruplar teknigi; profesyonel olarak bireyler veya ekipler tarafindan bir miisteri grubunun
memnuniyetini 6lgmeye yarayan tekniktir. Odak grup teknigi 6zellikle son yillarda
oldukga fazla tercih edilmektedir. Odak grup teknigi, 8 veya 10 kisilik gruplar iizerinde 1
ila 1,5 saat sliren goriismeleri kapsamaktadir. Gorlismeler, uzman bir moderator
tarafindan yonetilmektedir. Odakta olan gruplarin sosyo-ekonomik diizeyleri ve

demografik bilgileri farklilik gostermelidir. Gorlisme saglanmanin temel amaci, 6rnek
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grubun tartigmalarinda arastirmacilar i¢in ayrintili bilgi ve goriis elde etmektir (Ercis ve

ark. 2016, s.78).

Danisma paneli; profesyonel bir ekip tarafindan gergeklestirilen ve konuya hakim
bireylerin katilimi ile gergeklestirilen, miisteri memnuniyeti hakkinda fikir aligverisinin

gerceklestirildigi ve yol haritalarmin ¢izildigi toplantilardir (Ozata 2016, 5.98).

Anket teknigi; isletmenin ilgili birimleri tarafindan belirli bir konu hakkinda hazirlanmis
ve bir grubun duygu, diisiince, deneyim fikir ve 6zelliklerini belirlemeye yonelik soru
listeleri ile uygulanmaktadir. Anket yontemi, memnuniyet dl¢iim teknikleri arasinda en
cok tercih edilen yontemdir. Ciinkii kisa siirede biiyiik kitlelere ulasimi saglamaktadir.
Pratik bir yontemdir ve maliyeti diisiiktiir. Ancak gegerlilik ve giivenilirligi diger
tekniklere gore biraz diisiiktiir. Isletmeler tarafindan miisterisinin 6zelliklerine gore
hazirlanabildigi gibi genel memnuniyet formalari da kullanilabilmektedir. Anket yontemi
ile gerekli olan veriler toplandiktan sonra amag¢ ve problemlere uygun sekilde analizler

gerceklestirilmektedir (Giiryil 2017, s.77).

Kritik olay teknigi; hizli ve anlik karar alinmasi gereken olaylarda uygulanan teknik,
miisterinin ve isletme ¢alisanlarini olaya karsi tepkilerini 6lgmek i¢in kullanilmaktadir.
Kritik olay teknigi, bireylerin karsilastiklari olay karsisindaki davranislarini gozlemlemek

ve veri elde etmek icin gergeklestirilmektedir (Kogel 2018, s.303).

Kiyaslama; isletmelerin kendisini aym1 sektorde yer alan rakiplerine gore
degerlendirmesidir. Isletmeler rakiplerinin izledigi stratejileri, yontemleri kendisinin
yontemleri ile kiyaslayarak miisteri memnuniyeti alanindaki eksiklerini tespit etmeye

calismaktadir (Kogel 2018, s.308).

Isletmeler tarafindan kullanilan tekniklerin hepsi miisteri memnuniyeti hakkinda detayl
bilgi elde etmeye yoneliktir. Bu tekniklerden bazilar1 igletmeler tarafindan
benimsenmekte ve uygulanmaktadir. Anket yontemi genellikle isletmeler tarafindan

tercih edilmektedir.
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6. ORGANIZE PERAKENDE SEKTORUNDE PERAKENDECI
MARKA IMAJININ, MUSTERI SADAKATI VE MUSTERI
MEMNUNIYETINE ETKIiSi: ANTALYA BOLGESINDE
YAPILAN BiR CALISMA

6.1. ARASTIRMANIN AMACI

Perakendecilik sektorii; kendisini yeniden kesfetme ve tanimlama dénemi yasayan, hizli
biiyliyen ve gelisen bir sektdr olarak siirdiiriilebilirligini saglamak i¢in miisteri odakli
iriin, fiyat ve kampanyalar gelistirmektedir. Bu noktadan hareketle planlanan
arastirmanin amaci; perakendeci marka imajinin, miisteri sadakati ve memnuniyetine
etkisini incelemektir. Ayrica bu kapsamda tiiketicilerin perakendeci markaya iliskin genel
goriigleri, hangi sebeplere perakendeci marka iriinlerini tercih ettikleri, hangi
perakendeci marka iiriiniinii daha cok tercih ettikleri, gliniimiiz pandemi siirecinin

aligverislerine etkileri gibi konular1 sorgulamak da amaglanmastir.

6.2.ARASTIRMANIN MODELI VE HIPOTEZLER

Rekabet ortaminda isletmeler, pazar payini korumak ve siirdiiriilebilirligini saglamak i¢in
tilketicisi ile giiclii bir iletisim kurmak zorundadir. Bu dogrultuda planladig: stratejiler
arasinda en Onemli faktOrler; miisteri sadakati, miisteri memnuniyeti ve marka
bilinirliligidir. Ancak marka bilinirliligi tek bagma, misteri tercihini ve sadakatini
saglamaya yetmemektedir. Bu nedenle markanin miisteri agisindan olumlu bir imaji
olmalidir. Ciinkii olumlu bir marka imaj1 tiikketiciye ulasmanin en etkili yoludur. Marka
imajinin, miisteri sadakati ve miisteri memnuniyeti ile iliskisini incelemek amaci ile

planlanan arastirma da asagidaki model test edilmistir.
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Parakendeci
marka imaji

Miisteri

memnuniyeti

Arastirma modeli dogrultusunda arastirma hipotezleri agagidaki gibidir.

H:: Marka imaj miisteri (marka) memnuniyetini pozitif ve anlamli olarak etkiler.
H>: Marka imaj miisteri (marka) sadakatini pozitif ve anlamli olarak etkiler.

Hs: Miisteri (marka) sadakati miisteri (marka) memnuniyetini pozitif ve anlamli olarak

etkiler

Ha: Marka imaj ile miisteri (marka) memnuniyeti arasindaki iliskide misteri (marka)

sadakatinin aracilik rolii vardir

6.3. ARASTIRMANIN YONTEMIi

Aragtirma kesitsel ve tanimlayici tiptedir. Arastirmanin ¢alisma evrenini Antalya ilinde
ikamet eden ve PMU alisverisi yapan ve 18 yas iizeri olan tiim bireyler olusturmaktadir.
Orneklem hesaplanmasinda temel istatistik olarak Antalya ili niifusu baz alinmistir. 2019
yil1 Antalya niifusu 2.426.000°dir. Orneklemde yer almas1 gereken asgari katilimci sayist
Sample Size Calculator web sitesi araciligiyla hesaplanmigtir

(www.surveysystem.com/sscalc.htm). Hesaplamada giiven araligi %5, giiven diizeyi %95
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olarak alinmistir. Ulagilmasi gereken orneklem biiyiikligii 384 olarak hesaplanmistir,

calisma kapsaminda 386 birey yer almistir.

Arastirmada veri toplama araci olarak anket formu kullanilmistir. Anket formu
demografik sorular ve marka imaji, miisteri memnuniyeti ve miisteri sadakati
dlgeklerinden olusmaktadir. Calisma kapsaminda kullanilan dlgekler; Aydin ve Ozer
tarafindan 2004 yilinda gergeklestirilen ‘The analysis of antecedents of customer loyalt
in the Turkish mobile telecommunication market’ calismasindan, Kaplan tarafindan 2007
yilinda gergeklestirilen, ‘Product Appearance And Brand Knowledge: An Analysis Of
Crtical Relationships’ calismasindan ve literatiirde yer alan bilgilerden Tiirkgeye
uyarlanarak, ¢calisma amaci dogrultusunda olusturulmustur. Salgin donemine denk gelen
arastirmada veriler Google formlar araciligi ile ¢cevrimici olarak toplanmaistir, toplam 386
anket formu elde edilmistir. Veriler, yap1 gecerliligi, giivenilirlik analizi, tanimlayici
istatistikler ve hipotez testlerine tabi tutulmustur. Yap1 gecerliligi i¢in kesfedici faktor
analizine, gilivenirlik i¢in ise Cronbach Alpha katsayisina bagvurulmustur. Ayrica
verilerin dagilimi, Plot grafigi, medyan, ortalama, carpiklik ve basiklik degerleri
incelenerek analiz edilmistir. Veriler, siklik ve yiizde degerleri ile tanimlanmigtir.
Hipotezlerin test edilmesin, Bagimsiz Gruplarda T Testi, Anova Testi, Pearson
Korelasyon Testi ve Coklu Regresyon analizlerine bagvurulmustur. Verilerin analizinde

SPSS 20.00 paket programi kullanilmistir.

6.4. ARASTIRMANIN SINIRLILIKLARI VE KISITLARI

Aragtirmanin amaci dogrultusunda evren, Antalya bolgesinde perakendeci marka iirlin
aligverisi yapan tiiketiciler olarak belirlenmistir. Perakendeci marka {iriin satan tiim

firmalardan aligveris yapan tiiketiciler hedef kitle olarak belirlenmistir. Arastirmanin,

79



Antalya ili ile smirli olmasi temsiliyet giiclinii sinirlandirmaktadir. Arastirma veri
toplama siirecinde zaman ve ekonomik kisit diger bir sinirliliktir. Arastirma verilerinin,
Mart 2020 - Mayis 2020 tarihleri arasinda toplanmasi siire kisitini ortaya koymaktadir.
Bu doneme denk gelen ve aligveris kisitlamasi getiren pandemi siireci, aragtirmanin diger
bir kisitidir. Arastirmanin Antalya bolgesindeki firmalar ile siirli olmasi sonuglarin

diger illerdeki firmalara ve marka gruplarina genellemesini kisitlamaktadir.
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7. BULGULAR

7.1. VERi TOPLAMA ARACLARI

Arastirmada veri toplama araci olarak anket yontemi kullanilmistir. Bu kapsamda
anketler, Antalya’da yasayan katilimcilara ¢evirim i¢i uygulanmistir. Anket formu iki
boliimden olugsmaktadir. Birinci boliimde demografik degiskenlerle ilgili 11 soru yer
almaktadir. Ikinci boliimde ise 13 sorudan olusan marka imaj1 6lgegi (1 boyut, 13 md)
madde), miisteri sadakati 6lgegi (1 boyut, 5 md) ve miisteri memnuniyet 6lgegi (1 boyut,
5md) bulunmaktadir.

7.2.  MARKA iMAJI OLCEGI (Mi)

Marka imajmin belirlenmesinde Keller (2003) den yararlanarak diger caligmalardan
olusturulan ve Kaplan (2007) tarafindan kullanilan 6l¢ek esas alinmistir. Biligsel ve
duygusal marka imaj1 olmak tizere iki boyuttan ve toplam 13 ifadeden olusan bu 6l¢ekte
cevaplar 5’11 likert olgegi ile alinmistir (1=Kesinlikle katilmiyorum, 5=Kesinlikle
katiltyorum). Kaplan (2007) tarafindan Tiirk¢e’ye uyarlanmis ve kullanilmis 6lgegin

Cronbach alpha giivenirlik degerleri 6l¢gegin tamamu icin .77 olarak tespit edilmistir.

Marka imaj1 6lgeginin yap1 gegerliligini test etmek maksadiyla 6ncelikle kesfedici faktor
analiz yapilmistir. Analiz sonucunda verilerin Olgegin 2 faktorlii  yapisinin
dogrulanamadigi, 4 md ¢ikarildiginda tek faktorli birlesik yapisiyla dogrulandig:
belirlenmistir. Olgegin KMO analiz sonucu .80 dir ve Barlett testi anlamli (p=.000)

olarak tespit edilmistir. Tek boyutta agiklanan varyans %33,7 giivenilirlik ise toplam
ol¢ek i¢in .85 olarak belirlenmistir. Bu analizlerin ardindan AMOS paket programu ile
dogrulayici faktor analizi yapilmistir. Faktor analizi sonucunda verilerin 6lgegin tek

faktorlii yapisina uyum sagladigi tespit edilmistir.
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Tablo 7. 1: Dondiiriilmiis Faktor Matrisi

J8 ,808
J1 782
J3 750
J12 ,650
J7 636
J10 ,635
J13 624
J2 612
J6 ,610
J4

J9T

J5 T

JI1 T

Olgegin uyum iyiligi degerleri Tablo 7.1 de sunulmustur. Goriildiigii iizere dlcege ait tiim
veriler iyi uyum iyiligi gostermektedir. Yapisal Esitlik Modeli uyum kriterleri Tablo 7.3
da sunulmustur. Olgegin 1. diizey DFA gosterir Sekil 7.1 de sunulmustur. Tablo ve

sekilde de gorildigi tizere 6lcegin uyum iyi degerleri kabul edilebilir standartlardadir.

Tablo 7. 2: Mi Ol¢egi Dogrulayici Faktér Analizi-Uyum lyiligi Degerleri

CM
AGF RMSE
df |IN/ |GFlI CFI |NFI | TLI
). € [ A
DF []>.85 >.90|>.901>.90
>.80 <.08
Degiskenler <5

1.Marka Imaji
(I.diizey)

64,9 |29 14,05 ]0.96]0.90 }0.97 ]0.96]0.93 0.08

Not: Uyum iyiligi deger araliklar1 “kabul edilebilir “ standartlara gore diizenlenmistir.

Tablo 7. 3:Yapisal Esitlik Modeli Uyum Kriterleri

Olciim (Uyum istatistigi) | Iyi Uyum Kabul Edilebilir Uyum
CMIN/DF(y?/sd) <3 4-5

RMSEA <0.05 0.06-0.08

GFI >0.90 0.89-0.85
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AGFI > (.90 0.89-0.85

IF| > 0.95 0.94-0.90
CFI >0.97 >0.95
TLI > 0.95 0.94-0.90

Sekil 7. 1: Marka imaji Olcegi DFA sonuglari

7.3 MUSTERI (MARKA) SADAKATI OLCEGI (MS)

Miisterilerin PMU i¢in miisteri sadakatini (MS) belirlemek {izere Narayandas(1996)
tarafindan gelistirilen 6lcek kullanilmustir. Olgek Tiirkge’ye Aydm ve Ozer(2004)
tarafindan adapte edilmis ve kullanilmistir. Toplam 5 maddeden olusan 6l¢ekte Cevaplar
5’11 likert (1=Kesinlikle katilmiyorum, 5=Kesinlikle katiliyorum) &lgegi ile alinmistir.
Aydim ve Ozer(2004) tarafindan yapilan giivenilirlik analizleri Cronbach alfa giivenirlik

katsayis1 .82 1n olarak bulunmustur.
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MS o6lgeginin yap1 gegerliligini test etmek maksadiyla dncelikle kesfedici faktor analiz
yapilmistir. Analiz sonucunda verilerin 6lgegin tek boyutlu yapisina uyum sagladigi
belirlenmistir. Tek boyutta ele alman Olgegin KMO analiz sonucu .82 ve Barlett testi
anlaml (p=.000) olarak tespit edilmistir. Bu analizlerin ardindan AMOS paket programi
ile dogrulayici faktor analizi yapilmigtir. Faktor analizi sonucunda verilerin 6lgegin tek
faktorlii yapisina uyum sagladigi tespit edilmistir. Olgegin uyum iyiligi degerleri Tablo
7.4’de sunulmustur. Tek boyutta aciklanan varyans %68, giivenilirlik ise .91 olarak

belirlenmistir.

Tablo 7. 4:Faktor Matrisi

Bilegenler
1
S3 911
S2 ,898
S1 ,858
sS4 ,842
S5 ,591

Olgegin uyum iyiligi degerleri asagida sunulmustur. Goriildiigii iizere dlgege ait tiim
veriler iyi uyum iyiligi gostermektedir. Olgegin DFA model uyum analizine iliskin sekil
Sekil 7.2 de sunulmaktadir.

Tablo 7. 5: MS Olgegi Dogrulayic1 Faktor Analizi-Uyum Tyiligi Degerleri

CMIN/ AGF RMSE
GFI CFI [NFI |TLI
X2 df |DF I A
, >.85 >.90 1>2.90 1=.90
Degiskenler <5 >.80 <.08
1. MS 2,78 |3 92 10.99 10.95 |0.97 10.96 10.97 [0.01

Not: Uyum iyiligi deger araliklar1 “kabul edilebilir “ standartlara gore diizenlenmistir.
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Sekil 7. 2:MS Olgegi DFA sonugclari

7.4 MUSTERI (MARKA) MEMNUNIYETI OLCEGIi (MM)

Miisterilerin PMU {iriinleri i¢in miisteri memnuniyet diizeylerini belirlemek tlizere Taylor
and Baker (1994) tarafindan gelistirilen ve Thuy ve Hau (2010) tarafindan adapte edilerek
kullanilan 6lgek kullanilmustir. Olgek 5 ifadeden ve tek bir boyuttan olusmaktadir.
Cevaplar 5’11 likert (1=Kesinlikle katilmiyorum, 5=Kesinlikle katiliyorum) 6lgegi ile
alinmistir. Thuy ve Hau (2010) Cronbach alfa giivenirlik katsayis1 .76 olarak rapor

edilmistir.

Miisteri memnuniyeti (MM) 6lceginin yap1 gegerliligini test etmek maksadiyla oncelikle
kesfedici faktor analiz yapilmistir. Analiz sonucunda verilerin 6lgegin tek faktorlii
yapisina uyum sagladigi belirlenmistir. Olgegin KMO analiz sonucu .83 ve Barlett testi
anlamli (p=.000) ve aciklanan varyans .78 olarak tespit edilmistir. KFA sonuglar1 Tablo

7.6 da sunulmustur. Bu analizlerin ardindan AMOS paket programi ile dogrulayici faktor
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analizi yapilmistir. Faktor analizi sonucunda verilerin 6lgegin tek faktorli yapisina uyum
sagladig1 tespit edilmistir. Olgegin uyum iyiligi degerleri Tablo 7.7°de sunulmustur.
Yapilan giivenirlik analizi sonucunda 6lgegin toplam sonucunda Cronbach alfa giivenirlik

katsayisi .93 olarak bulunmustur.

Tablo 7. 6:Faktor Matrisi

Bilegenler
1
T3 ,923
T5 ,921
T4T ,909
T2 ,848
T1 ,818

Olgegin uyum iyiligi degerleri asagida sunulmustur. Goriildiigii iizere dlgege ait tiim
veriler iyi uyum iyiligi gdstermektedir. Olgegin DFA model uyum analizine iliskin sekil
Sekil 7.3’de sunulmaktadir.

Tablo 7. 7:Miisteri Memnuniyet Ol¢egi Dogrulayic1 Faktor Analizi-Uyum Tyiligi
Degerleri

CMIN/ N er 1ACF | crr Iner [T [RMSE
X*  |df |DF >85 || 590 |>.90 590 |2
Degiskenler <5 - >80 |~ e <.08
1. Miisteri
I 9 |2 46 l0.99 lo.95 |o.98 |0.960.97 |o.01
Memnuniyeti

Not: Uyum iyiligi deger araliklar1 “kabul edilebilir « standartlara gére diizenlenmistir.
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Sekil 7. 3:Miisteri Memnuniyeti DFA sonuclari

7.5. NORMALLIK ANALIZi

Bagimhi degiskenin normal dagilima uygunlugu, Plot test ve
ortalama/ortanca/carpiklik/basiklik degerlerinin kiyaslanmasi ile gergeklestirilmistir.
Yiiksek bir Orneklem grubu ile calisilmis olmasit veri setinin normal dagilima
uygunlugunu yiikselten bir husustur. Plot grafigi incelendigi zaman, gdzlenen

degerlerinin beklenen normal degerlere oldukca yakin oldugu goriilmektedir.
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Sekil 7. 4:Normallik Test Grafigi

2

Bagimli degiskenin ortalama degeri ile ortanca degeri oldukca yakin(neredeyse esit) bir
diizeydedir. Literatiide +2 ile -2 arasinda yer alan ¢arpiklik ve basiklik degerinin, normal
dagilima uygunluk sartin1 sagladig: ifade edilmektedir. Bu ¢caligmada ilgili degerlerin 1’in

altinda oldugu goriilmektedir.

Tablo 7. 8:Normallik test sonucu

Ortalama Ortanca Carpiklik Basiklik

Bagimlh

15,75 16,00 -,002 -0,705
Degisken(Sadakat)

Belirtilen hususlar cercevesinde, veri seti ile yapilacak analizlerde, parametrik

yontemlerin kullanilabilecegi kanis1 olusmustur.
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7.6. TANIMLAYICI iISTATISTIKLER

Katilimeilarin %41,7°si kadin, %58,3°1 evlidir. Calismada %73,6 oraninda calisanlar,
%26,4 oraninda ise yoneticiler katilimct olarak yer almistir. Katilimcilar: %78,2’si 6zel
sektorde hizmet sunmaktadir. Katilimeilarin %50’sinden fazlasi lisans ve lisansiistii
egitim diizeyine sahiptir. Katilimcilarin yas ortalamast 34,9611+ 8,75087dir.
Katilimcilarin is hayatindaki gegirmis olduklar tecriibe ortalamasi1 10,8212+7,927 dir.

Tablo 7. 9:Demografik degisken analiz sonuclari

Demografik Degiskenler Sikhik %
Kadin 161 41,7
Cinsiyet
Erkek 225 58,3
Evli 225 58,3
Medeni Durum
Bekar 161 41,7
Calisan 284 73,6
Pozisyon
Y Onetici 102 26,4
Kamu 84 21,8
Kurum -
Ozel 302 78,2
ko gretim 17 4,4
Lise 82 21,2
Egitim Durumu Lisans 167 43,3
Yiksek Lisans 104 26,9
Doktora 16 4,1
1 55 14,2
2 99 25,6
Gelir Durumu 3 93 24,1
4 96 24,9
5 43 11,1
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Katilimeilarin %97,2°si perakende marketlerden aligveris yaptiklarini belirtmislerdir.
Perakende marketin tercih sebepleri arasinda “ekonomiklik” %70,2 ile 6n plana
cikmaktadir. Tercih edilme sikliklarina gore ilk ti¢ market, sirastyla Migros(%38,9),
BIM(%19,7) ve A101(%15,8) olmustur.

Tablo 7. 10:Demografik degisken analiz sonuclar: (devam)

Degiskenler Sikhik %
Perakende Evet 375 97,2
marketten
ahgveris yapma Hayir 11 2.8
durumu
Ekonomik 271 70,2
Kalite 33 8,5
Tercih etme sebebi Imaj 5 1,3
Giliven 39 10,1
Kolaylik 38 9,8
Migros 150 38,9
Carrefour 25 6,5
A101 61 15,8
Tercih edilen
arket BIM 76 19,7
SOK 38 9,8
METRO 8 2,1
Diger 28 7,3
Koronanin tercihi Olumlu 53 13,7
etkileme durumu Olumsuz 30 7.8
Etkilemedi 303 78,5

Yasanan koronaviriis pandemisinin, perakende aligveris durumunu etkilemedigi yoniinde

bir ifade bulunmaktadir (%78,5).

90



Olgekte yer alan her bir dnerme katilimcilar tarafindan 1-5 arasinda puanlanmistir.
Puanlarin ifadeleri ‘1: Kesinlikle Katilmiyorum. 2: Katilmiyorum. 3: Kararsizim. 4.
Katiliyorum. 5: Kesinlikle Katiliyorum’ seklindedir. Marka imaji boyutu 27 sorudan
olusmaktadir. Dolayisi ile bir katilimcinin bu boyuttan alabilecegi maksimum puan
135°dir. Miisteri memnuniyet boyutu 7 sorudan olugmaktadir. Bir katilimcinin bu
boyuttan alabilecegi maksimum puan 35°dir. Miisteri sadakati boyutu ise 5 sorudan

olusmaktadir. Bir katilimcinin bu boyuttan alabilecegi maksimum puan 25°dir.

Katilimcilarin 6l¢ek boyutlarindan almig olduklari puanlara yonelik tanimlayici bilgiler

asagidaki tablodaki gibidir.

Tablo 7. 11:Katihmcilarin 6l¢ekten almis olduklar: puanlar

N Minimum Maksimum Ortalama Standart Sapma
Marka Imaji 386 39,00 135,00 99,3782 16,50964
Miisteri 386 8,00 35,00 19,1321 5,37146
Memnuniyeti
Miisteri Sadakati 386 7,00 25,00 15,5725 4,14931

7.7. T TESTI VE ANOVA TESTLERI

Marka imaj1, miisteri sadakati ve miisteri memnuniyet diizeylerinin demografik verilere
gore degerlendirilmesi i¢in, ikili kategorik bagimsiz degiskenler icin Bagimsiz Gruplarda
T Testi, ikiden fazla kategoriye sahip bagimsiz degiskenler i¢in ise Tek Yonlii Anova

testleri kullanilmistir.

Marka imaj1 ve miisteri memnuniyeti diizeyinin cinsiyete gore anlamli bir farklilik
gostermedigi (p<0.05). Ancak miisteri sadakati boyutunda anlaml bir farklilig1 oldugu
(p<0.01)tespit edilmistir. Anlamli farkliligin erkeklerin lehine oldugu goriilmektedir.
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Tablo 7. 12:Cinsiyete gore bagimsiz gruplarda T testi

Cinsiyet Ortalama=+Std. pP*
Marka Imaji Kadin 98,57+16,93 0,421
Erkek 99,95+16,20
Miisteri Kadin 18,68+5,13 0,165
Memnuniyeti Erkek 19,45+5,52
Miisteri Sadakati Kadin 14,72+4,28 0,001
Erkek 16,18+3,95
Medeni Durum Ortalama=Std. p*
Marka imaji Evli 102,03+15,60 0,000
Bekar 95,67+17,06
Miisteri Evli 20,32+5.,05 0,000
Memnuniyeti Bekar 17,45+5,36
Miisteri Sadakati Evli 15,284+4,23 0,107
Bekar 15,97+3,99

*Bagimsiz Gruplarda T Testi

Marka imaj1 ve miisteri memnuniyeti diizeyinin medeni duruma goére anlaml bir farklilik
gosterdigi(p<0.01), ancak miisteri sadakati diizeyinde anlamli bir farklilik olmadig tespit
edilmisti(p>0.05). Evli bireylerin marka imaj1 ve miisteri memnuniyeti diizeylerinin daha

yiiksek oldugu goriilmektedir.

Katilimcilarin kamu veya 6zel kurumlarda c¢alisiyor olmalarinin, marka imaji, miisteri

memnuniyeti ve sadakati {izerinde anlamli bir etkisinin olmadig1 tespit

edilmistir(p>0.05). Ancak katilimcilarin pozisyonlarinin, marka imaji iizerinde anlaml

bir belirleyici oldugu goriilmektedir(p<0.05).

Tablo 7. 13:Pozisyona gore bagimsiz gruplarda T testi

Pozisyon Ortalama=Std. pP*
Marka Imaji Calisan 98,34+17,43 0,020
Y oOnetici 102,25+13,26
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Miisteri Calisan 19,09+5,60 0,806

Memnuniyeti Yonetici 19,23+4,69

Miisteri Sadakati | Calisan 15,69+4,31 0,287
Y onetici 15,22+3,64

*Bagimsiz Gruplarda T Testi

Y oOnetici olarak calisan katilimcilarin marka imaj1 ortalamasi, ¢alisan pozisyonunda olan

katilimcilara gore anlamli diizeyde ytiksektir.

Perakende firmalardan aligveris yapma durumuna gore yapilan degerlendirmede,
memnuniyet ve sadakat boyutlarinda anlamli bir farkliligin olmadig1 (p>0.05) tespit

edilmistir. Marka imaj1 boyunda ise, aligveris yapanlarin lehine anlamli bir farkliligin

oldugu tespit edilmistir(p<0.01).

Tablo 7. 14:Perakendeden ahisveris yapma durumuna gore T testi

Perakendeden Ortalama+Std. p*
Ahsveris  Yapma
Durumu

Marka Imaji Evet 99,86+ 16,39 0,001
Hayir 82,63+11,19

Miisteri memnuniyeti ve sadakati diizeylerinin, katilimcilarin egitim durumlarina gore

anlamli bir farklilik yarattigi gortilmiistiir(p<0.05).

Tablo 7. 15:Egitim durumuna gore ANOVA testi

Egitim Durumu

Kareler Ortalamasi F p**
Miisteri 277,324 10,567 0,000
Memnuniyeti
Miisteri Sadakati 91,298 5,554 0,000

**ANOVA Testi
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Post-Hoc test sonuglarina gore, 6zellikle ilkdgretim ve yliksek lisans diizeyleri arasindaki

farkliigin 6nemli oldugu goriilmektedir(p<0.05). ilkdgretim egitim diizeyine sahip

bireylerin memnuniyet diizeyleri anlaml1 diizeyde daha yiiksektir. Ayni farklilik lise ve

lisans/lisansiistii egitim diizeyleri i¢in de gecerlidir. Egitim diizeyi arttikca, memnuniyet

diizeyinin azalis gosterdigi ifade edilebilir.

Gelir durumunun yalnizca miisteri memnuniyetinde anlamli bir farkliliga yol agtigi

gorilmektedir.

Tablo 7. 16:Gelir durumuna gore ANOVA testi

Gelir Durumu
Kareler Ortalamasi F p**
Miisteri 239,457 8,988 0,000
Memnuniyeti
**ANOVA Testi

Gelir diizeyi arttik¢a, miisteri memnuniyeti diizeyinde anlamli bir azalmanin yasandigi

goriilmektedir.

Marka imaj1, miisteri memnuniyeti ve miisteri sadakati boyutlarinin, marketlerin tercih

sebeplerine gore anlamli bir farklilik gosterdigi goriilmektedir(p<0.05).

Tablo 7. 17:Tercih etme sebebine gore ANOVA testi

Tercih Etme Sebebi
Kareler Ortalamasi F p**
Marka Imaji 2060,37 8,119 0,000
Miisteri 210,228 7,801 0,000
Memnuniyeti
Miisteri Sadakati 49,780 2,950 0,020

**ANOVA Testi

Tablo 7. 18:Tercih etme sebebine gore Post-Hoc analiz sonuclar:

Bagiml M
Tercih

Degisken

Tercih

) Ortalama
Farki (1-J)

Standart
Hata

Sig.(p)

95% Giiven Aralig1

Alt Smur Ust Sinir
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1,00 2,00 -4,22274" ,95711 ,000 -6,8461 -1,5994
3,00 -, 11365 2,34289 1,000 -6,5352 6,3079
4,00 -2,41622 ,88906 ,053 -4,8530 ,0206
5,00 1,63372 ,89923 ,365 -,8310 4,0984
2,00 1,00 4,22274* ,95711 ,000 1,5994 6,8461
3,00 4,10909 2,49125 467 -2,7191 10,9373
4,00 1,80653 1,22785 ,582 -1,5589 5,1719
5,00 5,85646" 1,23523 ,000 2,4708 9,2421
3,00 1,00 ,11365 2,34289 1,000 -6,3079 6,5352
Miisteri 2,00 -4,10909 2,49125 467 -10,9373 2,7191
Memnuniyeti 4,00 -2,30256 2,46590 ,884 -9,0613 4,4562
5,00 1,74737 2,46959 ,955 -5,0215 8,5162
4,00 1,00 2,41622 ,88906 ,053 -,0206 4,8530
2,00 -1,80653 1,22785 ,582 -5,1719 1,5589
3,00 2,30256 2,46590 ,884 -4,4562 9,0613
5,00 4,04993" 1,18328 ,006 ,8067 7,2932
5,00 1,00 -1,63372 ,89923 ,365 -4,0984 ,8310
2,00 -5,85646" 1,23523 ,000 -9,2421 -2,4708
3,00 -1,74737 2,46959 ,955 -8,5162 5,0215
4,00 -4,04993" 1,18328 ,006 -7,2932 -,8067
1,00 2,00 2,14939" , 715738 ,038 ,0735 4,2253
3,00 -,66273 1,85398 ,996 -5,7443 4,4188
4,00 1,52701 ,70353 ,193 -,4013 3,4553
5,00 ,35832 ,71158 ,987 -1,5920 2,3087
2,00 1,00 -2,14939" , 715738 ,038 -4,2253 -,0735
3,00 -2,81212 1,97138 ,611 -8,2155 2,5912
4,00 -,62238 ,97162 ,968 -3,2855 2,0407
5,00 -1,79107 97747 ,356 -4,4702 ,8881
Miisteri
Salalati 3,00 1,00 ,66273 1,85398 ,996 -4,4188 5,7443
2,00 2,81212 1,97138 ,611 -2,5912 8,2155
4,00 2,18974 1,95133 ,795 -3,1586 7,5381
5,00 1,02105 1,95424 ,985 -4,3353 6,3774
4,00 1,00 -1,52701 ,70353 ,193 -3,4553 ,4013
2,00 ,62238 ,97162 ,968 -2,0407 3,2855
3,00 -2,18974 1,95133 ,795 -7,5381 3,1586
5,00 -1,16869 ,93636 ,723 -3,7351 1,3978
5,00 1,00 -,35832 ,71158 ,987 -2,3087 1,5920
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2,00 1,79107 97747 ,356 -,8881 4,4702

3,00 -1,02105 1,95424 ,985 -6,3774 4,3353

4,00 1,16869 ,93636 ,723 -1,3978 3,7351

1,00 2,00 -7,08878 2,93723 ,114 -15,1394 ,9618
3,00 -, 73727 7,18997 1,000 -20,4442 18,9696

4,00 -7,52701" 2,72839 ,048 -15,0052 -,0488

5,00 10,77326" 2,75959 ,001 3,2095 18,3370

2,00 1,00 7,08878 2,93723 ,114 -,9618 15,1394
3,00 6,35152 7,64526 ,921 -14,6033 27,3063

4,00 -,43823 3,76807 1,000 -10,7661 9,8896

5,00 17,86204" 3,79073 ,000 7,4721 28,2520

3,00 1,00 73727 7,18997 1,000 -18,9696 20,4442
" 2,00 -6,35152 7,64526 ,921 -27,3063 14,6033

Marka Imaji

4,00 -6,78974 7,56748 ,898 -27,5314 13,9519

5,00 11,51053 7,57879 ,551 -9,2621 32,2831

4,00 1,00 7,52701" 2,72839 ,048 ,0488 15,0052
2,00 ,43823 3,76807 1,000 -9,8896 10,7661

3,00 6,78974 7,56748 ,898 -13,9519 27,5314

5,00 18,30027" 3,63131 ,000 8,3473 28,2533

5,00 1,00 -10,77326" 2,75959 ,001 -18,3370 -3,2095
2,00 -17,86204 3,79073 ,000 -28,2520 -1,4721

3,00 -11,51053 7,57879 ,551 -32,2831 9,2621

4,00 -18,30027" 3,63131 ,000 -28,2533 -8,3473

Not: 1-Ekonomik, 2-Kalite, 3-Imaj, 4-Giiven, 5 -Kolaylik

Miisteri memnuniyeti ve sadakati degiskenlerinin, tercih edilen market degiskenine gore

anlaml bir farklilik gdsterdigi tespit edilmistir (p<0.05).

Tablo 7. 19:Tercih edilen markete gore ANOVA test sonuglari

Tercih Edilen Market

Kareler Ortalamas1 | F p**
Marka Imaji 232,173 0,850 0,532
Miisteri 75,521 2,686 0,014
Memnuniyeti
Miisteri Sadakati 37981 2,249 0,038
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**ANOVA Testi

Post-Hoc test sonuglarina gore miisteri memnuniyetindeki anlamli farklilasma, Migros ve
A101 marketlerinden kaynaklanmaktadir. Migros’un bu noktada miisteri memnuniyet

diizeyinin anlamli olarak daha yiiksek oldugu ifade edilebilir.

Tablo 7. 20:Tercih edilen markete gore Post-Hoc analiz sonuglari

Bagimh )] Q) Ortalama Standart Hata Sig.(p) 95% Giiven Araligi
Degisken Market Market Farki (I-)) Alt Sinir Ust Smir
1,00 2,00 ,98667 1,13218 1,000 -2,7062 4,6796
3,00 3,05945" ,83342 ,008 4760 5,6429
4,00 1,23719 ,73425 ,863 -1,0230 3,4974
5,00 1,02667 ,79180 ,986 -1,4543 3,5076
6,00 1,02667 2,24664 1,000 -8,2943 10,3476
7,00 -,25905 1,24485 1,000 -4,3022 3,7841
2,00 1,00 -,98667 1,13218 1,000 -4,6796 2,7062
3,00 2,07279 1,26331 877 -1,9573 6,1029
4,00 ,25053 1,20020 1,000 -3,6112 4,1123
5,00 ,04000 1,23624 1,000 -3,9258 4,0058
6,00 ,04000 2,43900 1,000 -9,2711 9,3511
7,00 -1,24571 1,56557 1,000 -6,2220 3,7305
3,00 1,00 -3,05945" ,83342 ,008 -5,6429 -,4760
Miisteri 2,00 -2,07279 1,26331 877 -6,1029 1,9573
Memnuniyeti 4,00 -1,82226 ,92371 ,649 -4,6770 1,0324
5,00 -2,03279 ,97008 ,545 -5,0494 ,9838
6,00 -2,03279 2,31549 ,999 -11,3117 7,2461
7,00 -3,31850 1,36520 ,308 -7,6712 1,0342
4,00 1,00 -1,23719 , 13425 ,863 -3,4974 1,0230
2,00 -,25053 1,20020 1,000 -4,1123 3,6112
3,00 1,82226 ,92371 ,649 -1,0324 4,6770
5,00 -,21053 ,88633 1,000 -2,9692 2,5482
6,00 -,21053 2,28167 1,000 -9,5046 9,0836
7,00 -1,49624 1,30702 ,996 -5,6946 2,7021
5,00 1,00 -1,02667 ,79180 ,986 -3,5076 1,4543
2,00 -,04000 1,23624 1,000 -4,0058 3,9258
3,00 2,03279 ,97008 ,545 -,9838 5,0494
4,00 ,21053 ,88633 1,000 -2,5482 2,9692
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6,00 ,00000 2,30084 1,000 -9,2860 9,2860
7,00 -1,28571 1,34019 1,000 -5,5782 3,0068
6,00 1,00 -1,02667 2,24664 1,000 -10,3476 8,2943
2,00 -,04000 2,43900 1,000 -9,3511 9,2711
3,00 2,03279 2,31549 ,999 -7,2461 11,3117
4,00 ,21053 2,28167 1,000 -9,0836 9,5046
5,00 ,00000 2,30084 1,000 -9,2860 9,2860
7,00 -1,28571 2,49330 1,000 -10,6345 8,0630
7,00 1,00 ,25905 1,24485 1,000 -3,7841 4,3022
2,00 1,24571 1,56557 1,000 -3,7305 6,2220
3,00 3,31850 1,36520 ,308 -1,0342 7,6712
4,00 1,49624 1,30702 ,996 -2,7021 5,6946
5,00 1,28571 1,34019 1,000 -3,0068 5,5782
6,00 1,28571 2,49330 1,000 -8,0630 10,6345
1,00 2,00 -,62000 ,93549 1,000 -3,6763 2,4363
3,00 -1,90328" ,57498 ,025 -3,6782 -,1284
4,00 -,87632 ,59105 ,952 -2,6960 ,9434
5,00 ,00526 ,70674 1,000 -2,2207 2,2313
6,00 -2,60000 1,45651 ,760 -8,5687 3,3687
7,00 -1,45714 ,90429 ,888 -4,3829 1,4686
2,00 1,00 ,62000 ,93549 1,000 -2,4363 3,6763
3,00 -1,28328 ,98129 ,981 -4,4529 1,8864
4,00 -,25632 ,99079 1,000 -3,4487 2,9360
5,00 ,62526 1,06387 1,000 -2,7713 4,0219
6,00 -1,98000 1,65944 ,985 -8,0502 4,0902
Miisteri
Sarlakati 7,00 -,83714 1,20419 1,000 -4,6660 2,9917
3,00 1,00 1,90328" ,57498 ,025 ,1284 3,6782
2,00 1,28328 ,98129 ,981 -1,8864 4,4529
4,00 1,02696 ,66115 ,927 -1,0133 3,0672
5,00 1,90854 ,76634 ,261 -,4902 4,3073
6,00 -,69672 1,48633 1,000 -6,6507 5,2573
7,00 44614 ,95159 1,000 -2,6015 3,4938
4,00 1,00 ,87632 ,59105 ,952 -,9434 2,6960
2,00 ,25632 ,99079 1,000 -2,9360 3,4487
3,00 -1,02696 ,66115 ,927 -3,0672 1,0133
5,00 ,88158 77847 ,997 -1,5498 3,3129
6,00 -1,72368 1,49262 ,984 -7,6755 4,2281
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7,00 -,58083 ,96139 1,000 -3,6528 2,4911
5,00 1,00 -,00526 , 710674 1,000 -2,2313 2,2207
2,00 -,62526 1,06387 1,000 -4,0219 2,7713
3,00 -1,90854 ,716634 ,261 -4,3073 ,4902
4,00 -,88158 (7847 ,997 -3,3129 1,5498
6,00 -2,60526 1,54210 ,817 -8,5629 3,3524
7,00 -1,46241 1,03654 ,964 -4,7511 1,8263
6,00 1,00 2,60000 1,45651 ,760 -3,3687 8,5687
2,00 1,98000 1,65944 ,985 -4,0902 8,0502
3,00 ,69672 1,48633 1,000 -5,2573 6,6507
4,00 1,72368 1,49262 ,984 -4,2281 7,6755
5,00 2,60526 1,54210 ,817 -3,3524 8,5629
7,00 1,14286 1,64205 1,000 -4,9005 7,1862
7,00 1,00 1,45714 ,90429 ,888 -1,4686 4,3829
2,00 ,83714 1,20419 1,000 -2,9917 4,6660
3,00 -,44614 ,95159 1,000 -3,4938 2,6015
4,00 ,58083 ,96139 1,000 -2,4911 3,6528
5,00 1,46241 1,03654 ,964 -1,8263 4,7511
6,00 -1,14286 1,64205 1,000 -7,1862 4,9005

Not:1-Migros, 2 Carrefour, 3-A101, 4-BIM, 5-SOK, 6-METRO, 7-Diger

Marka imaj1 ve miisteri sadakati boyutlarinin, korona viriisten etkilenme durumuna gore

anlaml bir farklilik gosterdigi tespit edilmistir (p<0.05).

Tablo 7. 21:Korona viriisten etkilenme durumuna gore ANOVA test sonucu

Koronaviristen Etkilenme Durumu

Kareler Ortalamas1 | F p**
Marka Imaj 345,691 12,710 0,000
Miisteri 35,988 2,102 0,124
Memnuniyeti
Miisteri Sadakati 2412,604 9,230 0,000

**ANOVA Testi
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Post-Hoc test sonuglarina gore, marka imaji boyutunda, korona viriisiin perakende

aligveris lizerinde olumlu etkisi oldugunu belirten katilimcilarin anlamli diizeyde

farklilastig1 goriilmektedir.

Tablo 7. 22:Korona viriisten etkilenme durumuna gore Post-Hoc analiz sonuclari

Bagimli () Korona | (J) Ortalama Standart Sig. 95% Giiven Araligi
Degisken Korona Farki (1-J) Hata Alt Sinir Ust Sinir
Miisteri 1,00 2,00 -,00377 1,01049 | 1,000 -2,4801 2,4725
Sadakati 3,00 1,04969 66782 | 317 -,5841 2,6835
2,00 1,00 ,00377 | 1,01049 ] 1,000 -2,4725 2,4801
3,00 1,05347 ,82633 ,502 -1,0168 3,1237
3,00 1,00 -1,04969 ,66782 317 -2,6835 ,5841
2,00 -1,05347 ,82633 ,502 -3,1237 1,0168
Marka 1,00 2,00 15,59748" | 3,67485 ,000 6,5774 | 24,6176
Imaji 3,00 7,22785" | 2,36728 ,009 1,4467 13,0090
2,00 1,00 - | 3,67485 ,000 -24,6176 -6,5774

15,59748"

3,00 -8,36964" 3,10429 ,031 -16,1379 -,6014
3,00 1,00 -7,22785" 2,36728 ,009 -13,0090 -1,4467
2,00 8,36964" 3,10429 ,031 ,6014 16,1379

7.8. ILISKISEL ANALIZ

Marka imaj1, miisteri memnuniyeti ve miisteri sadakati degiskenleri arasindaki iliskinin

tanimlanabilmesi tlizere Pearson Korelasyon katsayist ve dogrusal regresyon yontemleri

kullanilmistir. Marka imaj1 ile miisteri memnuniyeti arasinda orta diizeylerde anlamli bir

iligki oldugu goriilmektedir. Marka imaj1 ile miisteri sadakati arasindaki iliskinin ise

anlaml fakat zayif bir iliski oldugu goriilmektedir. Ayrica miisteri memnuniyeti ve

sadakati arasindaki iliskide zay1f bir iligki olarak tespit edilmistir.

Tablo 7. 23:Korelasyon katsayilari

Degiskenler

Ort.

S.S

1.Marka Imaj:

99,3782

16,50964

0,952
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2.Miisteri Memnuniyeti

19,1321 | 5,37146 0,557* |0.778

3. Miisteri Sadakati 15,5725 | 4,14931

N=386 * p<0.05, Cronbach Alpha degerleri italiktir.

0,107* | 0,140* ]0.782

Degiskenler arasi iligkiyi tespit etmek iizere ii¢ farkli yaklasimla regresyon modelleri
kurulmustur. Modelin bagimsiz degiskeni olan “marka imajinin, miisteri memnuniyeti ve
miisteri sadakatini agiklama diizeyleri ayr1 ayr analiz edilmistir. Boylece iki dogrusal
regresyon analizi gergeklestirilmistir. Ugiincii yaklasimda ise, marka imaji ve miisteri
memnuniyeti bagimsiz degiskenler olarak alinmis ve miisteri sadakatini agiklama

diizeyleri tartisilmistir.

[k analiz, marka imajinin, miisteri memnuniyetindeki varyansin yaklasik olarak %31 ini

acikladigini géstermistir. Modelin p<0.00 diizeyinde anlamli oldugu goriilmiistiir.

Tablo 7. 24:11k regresyon model 6zeti

Model Ozeti
Model | R R? Diizenlenm | Tahminin
is R2 Standart
Hatas1
1 ,5572 311 ,309 4,46523
a. Yordayicilar: (Sabit), Marka Imaji

Marka imaj1 degiskenin Beta katsayisinin 0,557, kesisim noktasinin degerinin ise 1,108

oldugu goriilmektedir.

Tablo 7. 25:11k modelin regresyon katsayilari

Katsayilar®

Model

Standardize

Katsayilar

Olmayan

Standart
Katsayilar

Sig.
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B Standart Beta
Hata
1 (Sabit) 1,108 1,389 ,798 ,425
Marka ,181 ,014 ,557 13,158 ,000
Imaji

a. Bagiml Degisken: Miisteri Memnuniyeti

Dolayistyla marka imaj1 ile miisteri memnuniyeti arasindaki iliski asagidaki formiille

ifade edilebilir.

Miisteri memnuniyeti = 1,108 + Marka imaji X 0,557

Marka imaj1 ve miisteri sadakati arasindaki iliskinin agiklanabilmesi i¢inde bir dogrusal

regresyon modeli kurulmugtur. Kurulan modelin p<0.05 diizeyinde anlamli oldugu tespit

edilmistir. Ancak marka imaj1, miisteri sadakatindeki varyansin yalnizca yaklasik olarak

%1’1ni agiklayabilmektedir.

Tablo 7. 26:ikinci regresyon modeli dzeti

Model Ozeti
Model R R? Diizenlen | Tahminin
mis R? Standart Hatas1
1 ,1072 ,011 ,009 4,13107
a. Yordayicilar: (Sabit), Marka Imaji

Kesisim degerinin 12,912, marka imaj1 Beta katsayisinin ise 0,107 oldugu goriilmiistiir

Tablo 7. 27:ikinci regresyon modeli katsayilari

Katsayilar®
Model Standardize Olmayan | Standart t Sig.
Katsayilar Katsayilar
B Standart Beta
Hata
1 (Sabit) 12,912 1,285 10,051 ,000
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Marka ,027 ,013 ,107 2,099 ,036

Imaji

a. Bagiml Degisken: Miisteri Sadakati

Iki degisken arasindaki iliski “Miisteri Sadakati= 12,912 + Marka Imaj1 X 0,107” olarak

formiillestirilebilir.

Son model, marka imaj1 ve miisteri memnuniyetinin miisteri sadakatini a¢iklama diizeyini
6lgmek iizere kurulmus bir hiyerarsik regresyon modelidir. Model p<0,05 diizeyinde
anlamlidir. Modelin bagimli degiskeni olan miisteri sadakatini agiklamak tizere, ilk olarak
miisteri memnuniyeti, sonrasinda ise marka imaji degiskenleri modele eklenmis ve

birlikte yarattiklari etki analiz edilmistir.

Tablo 7. 28:Uciincii regresyon model 6zeti

Model Ozeti

Model R R? Diizenlenmis | Tahminin  Standart
R? Hatasi

1 ,1402 ,020 ,017 4,11356

2 ,144° ,021 ,016 4,11649

a. Yordayici: (Sabit), Memnuniyet

b. Yordayici: (Sabit), Memnuniyet, Imaj

Miisteri memnuniyetinin miisteri sadakatindeki varyansin %1,7’1sini agikladigi, marka

imaj1 degiskenin modele dahil edilmesi ile varyansin %1,6’ya diistiigli goriilmektedir.

Tablo 7. 29:Uciincii regresyon modeli katsayilar

Katsayilar?
Model Standardize Olmayan | Standart t Sig.
Katsayilar Katsayilar
B Standart Beta
Hata
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1 (Sabit) 13,497 (76 17,404 ,000
Memnuniyet ,108 ,039 ,140 2,779 ,006
2 (Sabit) 12,811 1,281 10,000 ,000
Memnuniyet ,091 ,047 ,118 1,930 ,054
Imaj ,010 ,015 ,041 ,673 ,501

a. Bagimli Degisken: Miisteri Sadakati

Ik asamada, miisteri memnuniyeti degiskenin anlaml1 olan etkisi, marka imajinin da
modele dahil edilmesi sonucu anlamliligini yitirmektedir. Miisteri sadakatinin ¢ok kiiciik

bir kisminin, marka imaj1 ve miisteri memnuniyeti ile agiklanabildigi goriilmektedir.

Yapilan analizler, marka imajinin, miisteri memnuniyetini agiklamada oldukca giiclii bir
degisken oldugunu gostermistir. Ancak yapilan analizler perakendecilik sektoriinde,
miisteri sadakatinin modelde yer almayan farkli degiskenler tarafindan aciklaniyor

oldugu goriilmektedir.

Marka imajinin(MI), miisteri memnuniyeti(MM) {izerine etkisini ve bu etkide miisteri
sadakatinin (MS) aracilik roliinii agiklamak amaciyla, Baron ve Kenny (1986) tarafindan
Onerilen {i¢ agsamali regresyon analizi yapilmistir. Bu yonteme gore, bagimsiz degiskenin
bagimli degisken ve araci degisken lizerinde bir etkisi olmalidir. Araci degisken bagimsiz
degiskenle birlikte regresyon analizine dahil edildiginde, bagimsiz degiskenin bagimli
degisken iizerindeki regresyon katsayis1 diiserken, araci degiskenin de bagimhi degisken
(MM) tizerinde anlamli etkisi siirmelidir. Bu kapsamda misterilerin MS diizeyinin
aracilik roliinii belirlemek amaciyla, MI, MM ve MS arasindaki iliskiler hiyerarsik
regresyon analizleri aracilig1 ile incelenmis ve Sobel testleri yapilmistir. Aracilik testine

iliskin bulgular Tablo 7.30 ’de verilmektedir.

Aracilik testi kapsaminda ilk asamada bagimsiz degisken marka imaji (MI) miisteri
memnuniyeti (MM) arsindaki iligkilere bakilmistir (Tablo 7.30). Bu asamanin ilk
adiminda MI nin MM’yi (B= .66, p<.001) anlaml1 olarak etkiledigi goriilmiistiir. Ikinci
adimda MI' nin aracilig1 arastirilan MS’ e olan etkisi arastirilmistir. Analiz sonucunda
MI’ nin MS’yi anlamli olarak etkiledigi (f=.65, p<.001) tespit edilmistir. Bu agamada
aract degiskenin bagimli degisken tizerindeki etkisine de bakilmistir ve MS nin MM'yi
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anlamli olarak etkiledigi (B= .77, p<.001) tespit edilmistir. Analizin son sathasinda son
adiminda ise MI ve aracilig1 arastirilan MS birlikte analize sokulmus ve MM {izerindeki
etkilerine bakilmistir. Bu analiz sonucunda MI'nin MS ile birlikte analize sokulmasiyla
MI’ nin MM {izerindeki etkisi devam etmis ve azalmis (B= .27, p<.001), MS’ nin MM
tizerindeki etkisi sirmiistir (B= .59, p<.001). Bu durum aracilik kosullarinin
SAGLANDIGINI gostermektedir. Bu bulguyu teyit etmek maksadiyla sobel testi
uygulanmis ve z anlamli bulunmustur(z=4,1) Bu bulgu MI nin MM’ ye etkisinde MS’
niin KISMi ARACILIK ROLU USTLENDIGINIi gostermektedir.

Tablo 7. 30:Aracilik Testi Sonuclari

B
Marka Marka Tatmini
Sadakati
Test1
Marka Imaji (H1) 66%**
r 43
F 329,2***
Test 2 MSMT
Marka imajt Marka imaji(H2) 65, <x 77 (H3)
R 42 59
MY F 310%+* 625,5%**
Test 3
Marka imaji 2T***
Marka Sadakati TowHx
r .63
F 376,3***
Sobel(z) 4.2%**(H4)

<05, ** p<01; *** p< 001

Hipotezlerin test durumlar1 asagidaki gibidir.
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Tablo 7. 31:Hipotez test sonuclar:

Hipotezler Kabul/Red
Hi : Marka imaj miisteri (marka) memnuniyetini pozitif ve
anlamli olarak etkiler. Kabul
H2: Marka imaj miisteri (marka) sadakatini pozitif ve anlamli
olarak etkiler. Kabul
Hs: Miisteri (marka) sadakati miisteri (marka) memnuniyetini
pozitif ve anlaml1 olarak etkiler Kabul
Hs: Marka imaj ile misteri (marka) memnuniyeti arasindaki
iliskide miisteri (marka) sadakatinin aracilik rolii vardir Kabul
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8. TARTISMA VE SONUC

Giliniimiizde kiiresellesme etkisine, sosyal, ekonomik ve teknolojik gelismelere bagl
olarak igletmeler stratejilerini farkli noktalara tasimaktadir. Ciinkii yasanan degisimler,
isletmelerin iiriinleri ile pazarda bir farklilik saglama yapisinda degisimler meydana
getirmektedir. Isletmeler gelisen teknoloji ile birlikte pazarda yalnizca iiriinleri ile
farklilikk yakalayamamaktadir. Pazarda varligim1 devam ettirmek i¢in marka
farkindaligina ihtiya¢ duymaktadir. Marka, isletmelerin tiiketicilerine {iriin veya hizmet
araciligr ile sagladigi faydanin Gtesinde toplumsal ve duygusal mesajlarin tiiketiciye
iletim sekli olarak tamimlanmaktadir. Isletmelerin siirdiiriilebilirligini saglamasi igin
stratejik bir hamle olan ve tiiketicinin karar verme siireglerini de etkileyen marka, miisteri

sadakati ve miisteri memnuniyeti saglama noktasinda da oldukga etkilidir.

Tiirkiye’de biiyiik 6lgekli perakendeci magazalarin sayilarinda 1980°li yillardan sonra
Oonemli bir artis goriilmektedir. Perakende sektoriinde goriilen bu artis, tiiketicileri kiigiik
Olcekli perakende isletmelerinden biiyiik Olgekli perakende isletmelerine dogru
yoneltmistir. Kiiresellesme ve teknolojik gelisimlerin etkisi ile birlikte sektorde artig
gosteren perakendeci firma sayisi rekabeti de beraberinde getirmistir. Bu nedenle
perakende sektoriinde de rekabet avantaji elde etmek ve siirdiiriilebilirligini saglamak igin
firmalar, markali {iriinlere yonelmistir. Perakende sektdriinde goriilen bu yonelimin temel
amaclarindan biri, miisteri memnuniyeti ve miisteri sadakatini marka ve marka imaji
araciligi ile elde etmektir. Bu amac¢ dogrultusunda ortaya ¢ikan perakendeci markali iiriin
ekonomik olarak rakiplerine gore avantajli olmasi sebebiyle tiiketiciler tarafindan siklikla

tercih edilmektedir.

Perakende sektdriinde marka imajinin, miisteri memnuniyetine ve miisteri sadakatine
etkisini incelemek amaci ile planlanan arastirma sonucunda, perakende markali tirlinleri
satin alan tiiketici profilinin; %58,3 oraninda erkek, %73,6 oraninda 6zel sektor ¢alisani,
%43,3 oraninda lisans mezunu ve biiyilik cogunlugunun 2501 ila 3500 TL arasinda gelire
sahip oldugu goriilmiistiir. Dolayisi ile perakende sektoriinde aligveris yapan grubun gelir
diizeyinin ¢ok yiiksek olmadig1 goriilmektedir. Bu durum tiiketicilerin neden perakende

markali driinleri tercih ettigini aciklamaktadir. Ayrica tiiketicilere yoneltilen
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‘Perakendeci markal1 iiriin tercih nedeniniz?’ sorusuna alinan yanitlarda da %70,2
oraninda ‘’ekonomik’’ yanit1 da bu durumu destekler niteliktedir. Dolayisi ile aragtirmaya
dahil olan tiiketici grubunun, perakendeci markali iirlinlerde goriilen fiyat avantajini,
kaliteye tercih ettigi goriilmektedir. Tercih edilme sikliklarina gore ilk ii¢ market,

strastyla Migros(%38,9), BIM(%19,7) ve A101(%15,8) olarak bulunmustur.

Perakendeci markal1 Uriinleri satin alan tiiketiciler, tirlin tercih sebebine ikinci faktor
olarak gliven unsurunu koymustur. Tiiketicilerin kaliteyi, gliven unsurundan sonraya
birakmasi perakendeci markali iirlinlin, tliketici agisindan hipermaket giivencesinde
olduguna isaret etmektedir. Arastirma bulgularinda tercih siralamasinda %38,9 oraninda
Migros’unda tercih edilmesi bu durumu desteklemektedir. Bu noktada perakende markali
iiriin iireticilerine siki bir kalite kontrol mekanizmasi kurmalar1 ve marka imaj1 iizerinde
kaliteyi one c¢ikaracak pazarlama stratejileri gelistirmesi Onerilmektedir. Ciinki
perakende markal1 iiriinlerin, {ist gelir grubundaki tiiketiciyi memnun etmesinde kalite

unsuru 6n planda goriinmektedir.

Arastirma siirecinde, tim diinyada ve {ilkemizde goriilen korona virlis pandemi

déneminin perakende sektort tiikketicilerini ¢ok etkilemedigi goriilmiistiir (%78,5).

Gergeklestirilen hipotez testleri sonucunda Marka imaji ve miisteri memnuniyet
diizeyinin cinsiyete gore anlamli bir farkhilik gdstermedigi (p<0.05). Ancak miisteri
sadakati boyutunda anlamli bir farkliligi oldugu (p<0.01)tespit edilmistir. Anlamli
farkliligin erkeklerin lehine oldugu goriilmektedir. Bu durum perakendeci markali
uriinlerde kadinlarin, erkek tiiketicilere gore daha degisken yapida oldugunu
gostermektedir. Ayrica miisteri memnuniyeti ve miisteri sadakati diizeylerinin,
katilimcilarin egitim durumlarina gore anlamh bir farklilik yarattigi goriilmiistiir(p<0.05).
Farkliligin ilkdgretim lehine anlamli olmasi, egitim diizeyi arttikga perakendeci marka
iirlinlerinin memnuniyeti diizeyinin azalis gosterdigini ifade etmektedir. Gelir durumunun
da yalnizca miisteri memnuniyetinde anlamli bir farkliliga yol agmasi bu durumu

desteklemektedir.
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Marka imaj1, miisteri memnuniyeti ve miisteri sadakati degiskenleri arasindaki iliskinin
tanimlanabilmesi tlizere Pearson Korelasyon katsayist ve dogrusal regresyon yontemleri
kullanilmistir. Marka imaj1 ile miisteri memnuniyeti arasinda orta diizeylerde bir anlaml
iliski oldugu goriilmiistiir. Marka imaj1 ile miisteri sadakati arasindaki iliskinin ise anlaml
fakat zayif bir iligki oldugu goriilmiistiir. Ayrica miisteri memnuniyeti ve sadakati
arasindaki iliski de zay1f bir iligki olarak tespit edilmistir. Degiskenler arasindaki iligkiyi
test etmek igin ii¢ farkli regresyon modeli kurulmustur. Modelin bagimsiz degiskeni olan
marka imajinin, miisteri memnuniyeti ve misteri sadakatini agiklama diizeyleri ayr1 ayri
analiz edilmistir. Boylece iki dogrusal regresyon analizi gergeklestirilmistir. Ugiincii
yaklagimda ise, marka imaj1 ve miisteri memnuniyeti bagimsiz degiskenler olarak alinmis
ve miisteri sadakatini aciklama diizeyleri tartisilmistir. Regresyon analiz sonucunda
modelde yer alan tiim hipotezlerin desteklenmedigi goriilmiistiir. Diger bir ifade ile
yapilan analizler sonucunda; marka imajinin, miisteri memnuniyetini agiklamada oldukga
gicli bir degisken oldugunu goriilmiistiir. Ancak yapilan analiz sonucunda
perakendecilik sektdriinde, miisteri sadakatinin, modelde yer almayan farkli degiskenler
tarafindan agiklaniyor oldugu goriilmiistiir. Aslinda ilk asamada, miisteri memnuniyeti
degiskenin anlamli olan etkisi, marka imajinin da modele dahil edilmesi sonucu
anlamliligimi yitirmistir. Miisteri sadakatinin ¢ok kiigiik bir kisminin, marka imaj1 ve

miisteri memnuniyeti ile aciklanabildigi gortilmiistiir.

Kanber tarafindan, 2007 yilinda gerceklestirilen arastirma sonucu da calismamiz ile
paralellik gostermektedir. Yapilan arastirma sonucunda, arastirmaya katilan tiiketicilerin
fiyat avantajini, kaliteden daha oncelikli olarak g6z oniinde bulundurduklari ortaya
cikmistir. Aragtirma sonucunda gerek magaza icinde gerekse magaza disinda yapilan
etkili pazarlama faaliyetlerinin perakendecilerin ve perakendeci markali liriinlerin imajini
daha iyiye cevirebilecegi Onerilmistir. Ayrica etkin imaj yonetiminin perakendecilere,

yogun rekabet ortaminda rekabetci bir giic saglayacagi vurgulanmistir.

Uludag, Faiz ve Cati (2018) tarafindan gergeklestirilen arasgtirma sonucunda, marka
imajiin miisteri sadakati lizerinde dogrudan etkisi oldugu hatta miisteri memnuniyetinin
aracilik etkisinin saptandig1 goriilmiistiir. Ancak bu c¢alismada marka imajinin, miisteri

sadakati lizerinde dogrudan bir etkisi olmadig1 ortaya konulmustur.
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Boz, Cakirkaya ve Yiicekaya (2018) calismasinda, fiyat alt boyutu ile miisteri
memnuniyeti arasinda pozitif bir iliski bulunmustur. Ayn1 ¢alismada {iriin alt boyutunun
miisteri memnuniyetine olan etkisi incelenmis ve pozitif bir etkinin oldugu ortaya
konulmustur. Yani miisteri memnuniyetini en {ist diizeye ¢ikarmak i¢in {iriin bulunurlugu,
iiriiniin algilanan parasal degeri, iiriin kalitesi, hizmet kalitesi ve miisteri odakli hizmetler
tizerinde odaklanilmasi gerektigi vurgulanmistir. Bu calisma sonucunda da benzer

Oneriler getirilmektedir.

Sonug olarak perakende markali {iriin iireticilerinin, marka imajina yonelik ¢aligmalarinda
memnuniyet saglayici faktorlere agirlik vermesi dnerilmektedir. Ik asamada miisterilerin
perakende sektoriinden beklentilerinin analiz edilmesi, memnuniyet diizeylerinin ayrica
belirlenmesi ve bu veriler dogrultusunda memnuniyetlerini arttirmak {izere dinamik

planlamalarin gelistirilmesi onerilmektedir.
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