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PERAKENDE KARMASININ KURUMSAL ITIBAR VE FINANSAL
PERFORMANSA ETKIiSi: AVM VE CADDE MAGAZALARI
FARKLILIGININ ROLU UZERINE BiR ARASTIRMA

Miisteri odakli modern pazarlama anlayisinin magazalarin politika ve stratejilerine
yon vermesiyle birlikte pazarlama karmasi daha da Onemli hale gelmistir. Bu
calismada perakende pazarlama karmasinin kurumsal itibar ve finansal performans
tizerindeki etkisi arastirilmistir. Bu etki ile ayn1 zamanda AVM ve Cadde magazalari
arasinda da bir fark olup olmadigi Olc¢lilmiistiir. Finansal performansini, miisteri
tatminini, misteri sadakatini 6l¢climlemek i¢in, perakendeci pazarlama karmasinin tiim
elemanlar irdelenmis, firmaya ait finansal verileriler firmalarin ERP sisteminden
temin edilerek analiz edilmistir. Bununla birlikte miisteri sadakati, miisteri tatmini ve
kurumsal itibar algilarin1 6l¢mek iizere de tliketicilere 796 adet anket uygulanmustir.
Aragtirmanin anakiitlesi olarak, uluslararas1 markalarin distribiitérii olan, farkli iiriin
karmasina sahip bir isletmenin, perakende zincirindeki AVM ve Cadde magazalari
kullanilmistir. Bu magazalar arasindan kolayda oOrnekleme yontemi ile farkl
lokasyonlarda 30 magazadan 22 magaza se¢ilmis ve elde edilen veriler SPSS 21
istatistik programi ile analiz edilmistir. Calismanin sonucunda; perakende pazarlama
karmasinin kurumsal itibar1 olumlu yonde etkiledigi ancak isletme performansi
tizerinde etkili olmadigr sonucuna ulasilmistir. Ayni zamanda kurumsal itibarin
miisteri sadakati ve miisteri tatmini {izerinde olumlu etkisi oldugu tespit edilmistir.
AVM ve cadde magazalarindaki miisterilerin tatmin diizeyleri arasinda 6nemli bir
farklilik bulunmamakla birlikte AVM magaza miisterilerinin sadakat diizeyinin, cadde

magaza miisterilerinden daha yiiksek oldugu caligmada ulasilan bir diger sonugtur.
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ABSTRACT

THE EFFECTS OF RETAILING MIX ON CORPORATE REPUTATION
AND FIRM PERFORMANCE: A STUDY OF DIFFERENCES BETWEEN
STREET AND SHOPPING MALL RETAILING

Since the modern and consumer focused marketing approach leads the
retailers’ policies and strategies, the marketing mix has become more and more
important. In this work done, the impact of marketing mix on corporate reputation and
financial performance has been analyzed. At the same time, the differences of mall and
street shops has been measured related to this impact. To measure the financial
performance, customer satisfaction and loyalty all instruments of the marketing mix
has been studied by taking financial output through the retailer’s ERP. In addition to
that, 796 surveys has been obtained from customers to ensure the customer satisfaction
and loyalty. In this research, the street and mall shops of a distributor company of
international brands that has a variety of products has been used as the main focus.
From these shops, 22 out of 30 shops in different locations has been selected by easy
sampling method and the results have been analyzed through the statistical tool SPSS
21. As a result of this research, the retail marketing mix has a positive impact on the
corporate reputation whereas has no impact on the financial performance. At the same
time, it is determined that the corporate reputation has an improving impact on
customer loyalty and satisfaction. Another output of this research is mall shopper’s are

more loyal than street shopper’s while their satisfactions levels are almost equal.



ICINDEKILER

Sayfa No.
O ...t 1
ABSTRACT ...ttt ettt ettt sttt sbeeaesaeens i1
TABLOLAR LISTESI .....cccooooiiiiiiiiiiiiiece e vi
SEKILLER LISTESI ..ot viii
KISALTMALAR ..ottt et et ix
GIRIS ... 1
BIRINCI BOLUM
PERAKENDECILIK, KURUMSAL iTiBAR VE FINANSAL PERFORMANS
KAVRAMLARI
1.1 PerakendeCiliK........coiiuiiiiiiiiiiieee e 2
1.1.1. Perakendeciligin Ulke Ekonomileri Agisindan Onemi .............ccoc.coevvreveerrennes 3
1.1.2. Perakendeciligin Tarihsel Geligim SUreci.......coooveiveineiineiinereeseeeeees 8
1.1.3. Organize Perakendecilik ve Cadde Perakendeciligi .........cocoveiveenieirieennne. 11
1.2, KUrtmsal THDAT ........c.coiviiieeiiceeeceeecee et 14
1.2.1. Kurumsal Itibarin Kazanimlart ...........c..coc.coceeeeoreeenereeneeieseeseneessseesseeneeennenn. 17
1.2.2. Kurumsal Itibar ve Kurumsal Ogelerin IlisKiSi .........coovvrrreerrerrrererrerrereeiennen. 18
1.3. Finansal Performans ............coceoiiiiiiiiiiiiiieeee et 22
1.3.1. Finansal Performans OIGHIETT .............cc..evverveeeerecreesseeseee e 22
IKINCI BOLUM
PERAKENDE PAZARLAMA KARMASI ELEMANLARI
2.1, ULHN-HIZIMNEE ..o 32
2.2, Fiyat/Fiyatlama .........cccooviviireiiiinicieccere et 35
2.3, DAGIIN ..ot 37
2.4, TULUNAUIING .ottt 40
2.5, TSN 44
2.6, SUTEC ..ttt ettt 44
2.7, F1ZIKS@l OTtam......cueieiiieiiciiieice e 45



UCUNCU BOLUM
PERAKENDE PAZARLAMA KARMASININ KURUMSAL IiTiBAR VE
ISLETME PERFORMANSA ETKiSI ARASTIRMASI

3.1, Literatlit TaramasT......cc.eeeueeriieiiieiieeieesete ettt 47
3.2, AraStirmanin ATNACI.......ceeecuvieeeeiiiieeeeiiieeeesiteeeeestreeeeeseteeeeessseeeesssseeesssssseeeannns 55
3.3. Arastirmanin Kavramsal Modeli ..........ccccoooviieiiieiiiiiciieeeeee e 57
3.4. Arastirmanin HIpOtEZIETT .......cevuveiiiiiieiiiecieeeieeeeeeee e 66
3.5. Anakiitle ve Ornek SECimi.........c.ovevevevevereeeeeeeeeeeeeeee e 67
3.6. Veri Toplama YONtemi Ve ATACT ....ceeuieruiiiiieiieeiieeiie ettt eiee e saeeens 67
3.7. Verllerin ANALIZI ...c...cooeeeiiiiiiiieeieeee ettt 68
3.7.1. Tanimlayicl BIl@IIET ........cccoivieiniiiieieinieee s 68
3.7.2. Pazarlama Karmasinin Etkisini Kabul DUZeyi .........cccoovvnnrnrninicccennes 69
3.7.3 Kurumsal Itibara Iliskin Yargilara Katilma DUZeyi.......cco.oovveerreererreeerennnn. 73
3.7.4 Miisteri Tatminine iliskin Yargilara Katilma DUzZeyi.........coccocoovrererrenrenrnnnnn. 74
3.7.5. Miisteri Sadakatine Iligkin Yargilara Katilma DUZeYi ..........ovvveeeverrererrnnnen. 75
3.7.6. Pazarlama Karmasimin Isletme Performansina EtKisi........cccoooevverrverrinrrnnnn. 75
3.7.7. Pazarlama Karmasinin Miisteri Tatminine EtKisi .........c.ccccooviviiiieciicenennnnenne. 76
3.7.8. Pazarlama Karmasinin Miisteri Sadakatine EtKisi...........cccceovvvevvevieieceennnenne. 77
3.7.9. Pazarlama Karmasmin Kurumsal itibara BtKisi ......c.cccoovvurreneereeererecreninnn. 78
3.7.10. Kurumsal Itibarin Miisteri Tatmining EtKiSi..........coooovvrrerrenrerererrrereieniennns 79
3.7.11 Kurumsal itibar Miisteri Sadakating EtKiSi.........cccooevueveiereesieieeeeseseseenens 80

3.7.12. Pazarlama Karmasinin Miisteri Tatminine Etkisinde Kurumsal Itibarin
Aracilik EtKisinin ANAZI.......cccovreviiiniiiciiiccecnseceeseeee e 81
3.7.13. Isletme Performans Degiskenleri ile Kurumsal itibarin Magaza Tiirii ve
Miisterilerin Demografik Ozelliklerine Gore Farkliliklarinin Analizi....... 83
3.7.14. Pazarlama Karmasinin Miisteri Tatminine Etkisinin Magaza Tiiriine Gore
FarkliliK TSt ..c.eriiieeiiiicicc e 85
3.7.15. Pazarlama Karmasinin Miisteri Sadakatine Etkisinin Magaza Tiiriine Gore
FarkliliK TeStl...c.eviiieiiiiricicic e 86
3.8. Arastirma Bul@UIart .........coocueiiiiiiiiiiieiie et 86



KAYNAKCA ...ttt sttt ettt sbe s 91
EKLER ..ottt sttt ettt st 111
Ek : Magaza Tercih Faktorleri Arastirmasi Anket Formu..........cccoevvveeviiieniieennnenn. 111
OZGECMIS ...t 113



TABLOLAR LIiSTESI

Sayfa No
Tablo 1. Kiiresel Perakende Gelisim Endeksi............cooovieiiiiiiiiiiiiiieccieeeeen, 10
Tablo 2. Pazarlama Karmasi Elemanlari.........cccccooeoniiiiiiiiniiieeenes 28
Tablo 3. Pazarlama Karmasi Elemanlart (4C) .......ccooveeeiiieeiiieeieeeeeeeeeeeeee s 29
Tablo 4. Klasik Pazarlama Karmas1 ve Miisteri Odakli Pazarlama Karmast ........... 30
Tablo S. Cevaplayicilarin Cinsiyete Gore Dagilimi.......c.ccecevveveencniienennenecneenne. 68
Tablo 6. Cevaplayicilarin Ogrenim Durumuna Gére Dagilimi ..............ccccoevueeee.. 68
Tablo 7. Cevaplayicilarin Aligveris Yaptiklart Magazalarin Tiirlerine Gore
DaGIIMI. e 69
Tablo 8. Uriin ile ilgili Yargilara Katilma DUZeyi .........ccccevrueveveverrerereeeeeceeeiennens 69
Tablo 9. Fiyat ile ilgili Yargilara Katilma DUZeyi .......cccvveeviieeniieeiieeieecieeeiies 70
Tablo 10. Dagitim ile ilgili Yargilara Katilma Dizeyi ......ccccoeevevveeiiieiciienieecieens 70
Tablo 11. Tutundurma ile ilgili Yargilara Katilma Diizeyi.......ccccccocvvveiiiencieennnnns 71
Tablo 12. insan ile ilgili Yargilara Katilma DUzZeyi........cccocoeveverereeereeeeereeeeeeeenens 71
Tablo 13. Fiziksel Ortam ile ilgili Yargilara Katilma DUzeyi ......ccccocveveevenicnnennne. 72
Tablo 14. Siireg ile ilgili Yargilara Katilma DUzeyi .......coceevevveveencniicninncnicenee. 72
Tablo 15. Kurumsal Itibara Iliskin Yargilara Katilma DUzeyi ...........c.cocoevevvuennnee. 73
Tablo 16. Miisteri Tatminine Iligkin Yargilara Katilma DUzeyi.............ccccoevueunnnee. 74
Tablo 17. Miisteri Sadakatine iliskin Yargilara Katilma Diizeyi............ccccoovueunnee. 75
Tablo 18. Isletme Performans GOStereleri ...........ooveuevrvevereeeeeereeeeeeeesereseeeenenans 76

Tablo 19. Pazarlama Karmasinin Miisteri Tatminine Etkisi Regresyon Modeli

ANOV A TabIOSU....ccueiiieiieiesiieieeie ettt 77
Tablo 20. Pazarlama Karmasinin Miisteri Tatminine Etkisi Regresyon Katsayilar1 77

Tablo 21. Pazarlama Karmasinin Miisteri Sadakatine Etkisi Regresyon Modeli
ANOVA TabIOSU...ccueiiiiiiiiiiieiieeereee e 78

vi



Tablo 22.

Tablo 23.

Tablo 24.

Tablo 25.

Tablo 26.

Tablo 27.

Tablo 28.

Tablo 29.

Tablo 30.

Tablo 31.

Tablo 32.

Tablo 33.

Tablo 34.

Tablo 35.

Tablo 36.

Tablo 37.

Pazarlama Karmasinin Miisteri Sadakatine Etkisi Regresyon Katsayilar1 78
Pazarlama Karmasinin Kurumsal Itibara Etkisi Regresyon Modeli
ANOVA TabIOSU...ccueiiiiiiiiiiiiiieeereeeee e 79
Pazarlama Karmasinin Kurumsal Itibara Etkisi Regresyon Katsayilari... 79
Kurumsal Itibarm Miisteri Tatminine Etkisi Regresyon Modeli ANOVA
TADIOSU 1.ttt 80
Kurumsal Itibarm Miisteri Tatminine Etkisi Regresyon Katsayilari........ 80
Kurumsal Itibarm Miisteri Sadakatine Etkisi Regresyon Modeli ANOVA
TADIOSU 1.t 80
Kurumsal itibarin Miisteri Sadakatine Etkisi Regresyon Katsayilari....... 81
Pazarlama Karmasinin Miisteri Tatminine Etkisinde Kurumsal itibarin
Aracilik Etkisine Iliskin Regresyon Sonuglari..............cccceevevevevevevenennee. 82
Pazarlama Karmasmim Miisteri Sadakatine Etkisinde Kurumsal Itibarin
Aracilik Etkisine Iliskin Regresyon Sonuglart..............cccoceevevevevevevenennen. 82
Miisteri Tatmini, Sadakati ve Kurumsal Itibarin Magaza Tiiriine gore
Merkezi EGIM OIGUIETI. ........cocoeveveeeereeeeeeeieeeceeeeeee e 83
Miisteri Tatmini, Sadakati ve Kurumsal Itibarin Magaza Tiiriine Gore
Ortalamalarinin Farklilik Testi Sonuglart ...........coocoviiiieiiiiiiiiiiieee. 83
Miisteri Tatmini, Sadakati ve Kurumsal Itibarin Cinsiyete Gore Merkezi
EZM OIGUIETT ....c.oeieeeececeeee e seeseees 84
Miisteri Tatmini, Sadakati ve Kurumsal Itibarin Cinsiyete Gére
Ortalamalarmin Farklilik Testi Sonuglart ..........ccceveeveiieecieencieeciieee. 84
Miisteri Tatmini, Sadakati ve Kurumsal Itibarin Ogrenim Durumuna Géore
Ortalamalarinin Farklilik Testi ANOVA Sonuglart........ccccoeeevveeeeennnnn.n. 85
Pazarlama Karmasinin Miisteri Tatminine Etkisinin Magaza Tiiriine Gore
Regresyon Katsay1lart ........coc.ooiieiiiiiiiiiniiiceceeceeeee 85
Pazarlama Karmasimin Miisteri Sadakatine Etkisinin Magaza Tiirline Gore

Regresyon Katsayilart .........ccc.eeviieiiiiiieniienieeeeeeeeee e 86

Vi



SEKILLER LISTESI

Sayfa No
Sekil 1.Dagitim Kanalinda Urlinlerin AKISI........ocoovoveveeeereeeeeceeeeeseeee e, 3
Sekil 2. Ciro Endeksi Tiirkiye Geneli..........c.ccecvueeeiiieeiiieiiiiecieeceieeeee e 5
Sekil 3. Kategoriler Bazinda Ciro Endeksi........cccoeovieeiiiiniiiiiiiiciieeceeeeeeeen 6
Sekil 4. Paydas Modeli.........ooouiiiiiiiiiiieeiiee e 16
Sekil 5. Kurum Paydaglarinin Kurumdan Beklentileri..........ccoceeveeviiniininicncnenne. 16
Sekil 6. Pazarlama Karmasi: 4P ...........oooooiiiiiieeee e 27
Sekil 7. 4P°den 7P’ye Gegis DONGUST....veeeivvieeriieeeiiieeieeeeiee et 31
Sekil 8. Dogrudan Pazarlama .............ccceeviieiiiiiiiiiiiiiee e 43
Sekil 9. Arastirma Kavramsal Modeli.........cccoovieeiiiiiiiiieeiiececee e 57

viii



ABD
AVM
GRDI :
KOBI :
ROA
ROE
ROI

KISALTMALAR

: Amerika Birlesik Devletleri
: Alis Veris Merkezi

Kiiresel Perakende Gelisim Endeksi

Kiiciik ve Orta Biiyiikliikte Isletme

: Return on Assest
: Return on Equity

: Return on Investment



GIRIS

Tiirkiye’de uygulanan ekonomik politikalar ve gelismeler 1s18inda 1980’1
yillardan baglayarak perakende sektorii onemli gelismeler kaydetmistir. Yaganan bu
gelismelerle birlikte tiiketicilerin ihtiya¢ ve beklentilerinde de degisimler olmus ve
isletmelerin bu degisimlere ayak uydurmasi zorunlu hale gelmistir. Pazarlama
literatiirinde de konuyla ilgili c¢alismalarda bu degisimlerin izlerine rastlamak
miimkiindiir. Onceleri pazarlama anlayislarinda yasanan degisim, sonrasinda
pazarlama karmasindaki degisimlere gebe kalmis ve son olarak tiiketicilerin istek ve
ihtiyaclarindaki degisimleri karsilayacak yeni parametrelerin g¢alismalara konu

olmasina kadar uzanmistir.

Literatiirde onceleri perakende pazarlama karmasi elemanlar1 ve bunun isletme
tizerindeki etkileri arastirilirken, bunlara kurumsal itibar, kurum imaji, marka degeri,
miisteri memnuniyeti gibi parametreler de eklenmistir. Ancak ilgili literatiir
incelendiginde hem perakende pazarlamasi hem de kurumsal itibarin isletme
performanslar1 iizerindeki etkisini arastiran calismalara pek rastlanmamistir. Bu
baglamda c¢alisma hem literatiirdeki boslugu doldurmaya katki sagladigi hem de AVM
magazalar ile cadde magazalar1 arasindaki farklar1 ortaya koymaya calistigi igin

0zglin bir caligmadir.

Calisma kapsaminda tezin ilk bdliimiinde; perakendecilik, tarihi, gelisimi,
kurumsal itibar kavrami ve kurumsal itibarla ilgili 6gelerin tanimi ve performans
Olciitleri incelenmistir. Calismanin ikinci bdliimiinde; ilgili literatiir taranarak
perakende pazarlama karmasi elemanlar1 ve kurumsal itibarin isletme performansi
arasindaki iligki aciklanmistir. Yine bu boliimde daha 6nce bu degiskenler arasindaki
iliskiyi analiz eden yerli ve yabanci ¢alismalara yer verilmistir. Uciincii boliimde ise;
arastirmanin uygulamasi yer almaktadir. Perakende pazarlama karmasinin kurumsal
itibar ve isletme performansina etkisinin olup olmadigi, tiiketicilerin tercihlerinde
AVM ve cadde magazalar arasinda bir fark olup olmadig yapilan analizlerle tespit

edilmeye ¢aligilmistir.

Son olarak arastirma bulgular1 sonug¢ boliimiinde tartisilarak, isletmelere

Onerilerde bulunulmus ve sektorel ¢ergevede ¢alismanin katkilarindan bahsedilmistir.



BIRINCi BOLUM

PERAKENDECILIK, KURUMSAL IiTiBAR VE FINANSAL PERFORMANS
KAVRAMLARI

Perakendecilik hizmet sektoriiniin 6nemli bir alan1 olarak gerek yarattigi gelir
gerekse istihdama katkisi acisindan literatiirde ¢esitli boyutlariyla arastirmalara konu
olmaktadir. Son yillarda organize perakendeciligin gelismesi ve AVM’lerin sayica
artmasi bir ¢cok markanin burada miisteriye ulasma firsati yaratmistir. Bu baglamda
ulusal ve uluslararasi markalarin perakendecilikteki pazarlama performanslar kadar
kurumsal itibar da 6nem kazanmistir. Bu bdliimde perakendecilik, kurumsal itibar

konular1 ve finalsal performans 0l¢iileri incelenmistir.

1.1.Perakendecilik

Uretim siirecinde seri iiretim ile baslayan standartlasma iiretilen mal ve
hizmetlerin miisterilere ulastirilmasinda da birtakim problemlere sebep olmustur.
Dagitim, pazarlama karmasi elemanlarindan biri olmakla birlikte satin alma,
depolama, pazarlama arastirmasi ve satig gibi bircok faaliyeti de iistlenmistir. Bu
noktada iiretilen iiriinlerin tiiketiciye ulagtirilmasinda siiregelen asamalarin sonunu da
perakendecilik olusturmaktadir (Torlak vd., 2004, s. 314).  Perakendecilik, son
tiikketicinin tatmin edilmesine yonelik olarak, pazarlama c¢abalarinin, dagitimin da bir
islevi olan iirlin ve hizmetlerin satisina dayali olarak gerceklestirilmesi seklinde
tanimlansa da bu alanda yapilmis birden ¢ok perakendecilik tanimi bulunmaktadir

(Gilbert, 2003, s. 6).

Kotler’in yaptig1 tanima gore perakendecilik, direkt olarak son tiiketiciye ve

kar amaci glitmeden satin alim yapan kuruluslara yapilan her tiirli tiriin ve hizmet

satisidir (Kotler ve Keller, 2006, s. 504).

Perakendecilik; bireysel ve aile kullanimi igin tiiketicilere iiriin ve hizmet
satarak deger katan isletme faaliyetlerinin olusturdugu biitlindiir (Levy ve Weitz, 2004,
s. 8). Ozetle perakendecilik, iiriin ve hizmetleri kisisel veya aile ihtiyaclarini

karsilamak tizere satin almay1 gergeklestiren tiiketicilere yonelik olarak yapilan tiim



pazarlama faaliyetleri olarak da diisiiniilebilir.

icerisindeki yeri Sekil 1°de gosterilmistir.

Perakendeciligin dagitim kanali

KANAL 1 KANAL 2 KANAL 3 KANAL 4
Uretici
A
Acenta / Komis.
v _ ¥
Toptanci
\ AR l v l l
Perakendeci

‘} ‘} lv \ A/ l l

Musteri

Sekil 1.Dagitim Kanahinda Uriinlerin AKist

Kaynak: Meyer, W. G., Harris, E. E., Kohns, D. P., Stone, J. R., ve Ashmun, R. D. (1988). Retail

Marketing, s. 7-8.

1.1.1. Perakendeciligin Ulke Ekonomileri A¢isindan Onemi

Perakendecilik, diinyanin en biiyiik sektorlerinden ve ekonominin temel

taglarindan birini temsil etmektedir. Perakendecilik, iiretici ve tiiketici arasinda

tiriinlerin akigim1 saglayan bir aracilik hizmetidir (Pala ve Saygi, 2004, s.15).

Perakendecilik her makroekonomik sistem igerisinde tiiketiciler ve isletmelerin

dagitim faaliyetlerinde onemli bir yer tutmaktadir. Ornegin, ABD’de tiiketiciler mal

ve hizmetleri satin almak i¢in perakendecilere 2,2 trilyon dolar oderler; eger

perakendecilerin ¢abalar etkin degilse dagitim kanalindaki herkes bundan yakinir ve




bu durumda iiriinler de her yerde satilmayabilir (Perrault ve McCarthy, 1997, s. 282).
Perakendecilik sektorii bir cok iilkenin ekonomisi i¢in lokomotif gorevi gdren

sektorlerinden biridir.

Asagida siralanan ozellikler Tiirkiye’de perakendecilik sektoriinii daha da

onemli hale getirmektedir (Bas, 2007, s. 4):

Ekonominin biiylimesi,

Gelir diizeyindeki artis,

¢ Geng niifusun artisi,

o Kentlesme hizi,

e (Calisan kadin sayisinin artisi,

e Araba kullaniminin artisi,

e Universiteeden mezun sayisinin artigi,
e  Uriin ¢esitliligine talebin artisi,

e Kredi kart1 kullaniminin artisi.

Perakendecilik, iiretilen {iiriinlerin nihai kullanicilara ulastirilmasindaki islevi
nedeniyle; pazarda arz ve talebin bulusturulmasindaki 6nemli rolii ile saglikli bir akis
saglamaktadir. Perakendeciligin bir hizmet sektdrii olmasi, hizmet sektoriiniin gelisimi
insanlarin yagam kalitesinin artmasi bu baglamda da hem sagladig: isttihdam hem de
insan yasaminin kalitesine yonelik katkilariyla da perakendecilik ekonomiye katki

saglamaktadir (Aydin, 2013, s. 21).

Perakendeciligin iilke ekonomilerine sagladig1 yararlar ise asagidaki sekilde

siralanabilir (Bas, 2007, s. 4):

e Istihdam,

e Yabanci sermaye girisi

e Vergi artis1

e KOBI’lerin gelisimine katki,

o Thracata katki,

e Kentlesmeye katki,

e Sosyo-kiiltiirel gelisime katka.



Tiirkiye’de perakendeciligin; uygulanan ekonomik politikalar ve sosyo-
ekonomik gelismelere bagli olarak, 6zellikle 80’li yillarin ortalarindan baslayarak
2000’11 yillara kadar hizli bir biiylime ve gelisme gosterdigi, bu tarih ve 6zellikle de
2001 yilinda yasanan ekonomik kriz sebebiyle de bir durgunluk donemine gecildigi
sOylenebilir (Aydin, 2013, s. 21).

Aligveris Merkezleri ve Yatirimcilart Dernegi ile Akademetre Research
tarafindan ortaklasa olusturulan AVM Endeksi’nin Eyliil ay1 sonuglarina gore ciro
endeksi 2016 Eyliil doneminde bir dnceki yilin Eyliil ay1 ile karsilastirildiginda,
nominal ylizde 7,6’lik bir artigla 199 puana ulasmis, AVM Endeksi verileri tiglincii
ceyrek bazinda da gectigimiz yilin iiglincii ¢ceyregi ile karsilastirildiginda yiizde 1,6
artis gostermis ve Endeks iicilincii geyrekte 191 puana ulagsmistir (Sekil 2) (Aligveris
Merkezi Yatirimcilart Dernegi, http://www.ayd.org.tr/TR/AVMindex.aspx Erigim
Tarihi: 01.12.2016).
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Sekil 2. Ciro Endeksi Tiirkiye Geneli

Kaynak: Alisveris Merkezi Yatirimeilar: Dernegi, http://www.ayd.org.tr/TR/AVMindex.aspx, Erisim
Tarihi: 01.12.2016
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2015’in Eyliil ay1 ile karsilastirildiginda, 2016 Eyliil doneminde kategoriler
bazinda endeks yilizde 8’lik bir artis gdstermis ve en yiiksek ciro artisinin ise
AVM’lerdeki diger* alanlar kategorisindeki yiizde 23’1k artigla yasandig Sekil 3°de
gorilmektedir. Gegtigimiz yilin Eylil ay1 ile karsilastirildiginda Eyliil 2016’da
hipermarket yiizde 16, giyim yiizde 12, yiyecek cirolar1 ylizde 2, ayakkabi-canta
yiizde 0,5 artis kaydederken teknoloji cirolar1 ylizde 21 oraninda disis
gostermistir. (*Diger kategorisi; yapr market, mobilya, ev tekstili, hediyelik esya,
oyuncak, sinema, kigisel bakim ve kozmetik, kuyum, hoby, petshop, terzi ve ayakkabi
tamir servisleri, doviz biirosu, kuru temizleme, eczane gibi magazalardan

olugsmaktadir.)
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Diger Hipermarket Glyim Genel Yivecek Ayakkabi Teknoloji
BEfLL3 HEylid HEylis HEylis
Sekil 3. Kategoriler Bazinda Ciro Endeksi

Kaynak: Aligveris Merkezi Yatirimcilart Dernegi, http:/www.ayd.org.tt/TR/AVMindex.aspx, Erisim
Tarihi: 01.12.2016.

Perakendeciligin makro diizeydeki etkilerinin yaninda mikro diizeydeki
etkilerinin de goz ardi edilmemesi gerekmektedir. Bu noktada perakendeciligin
tiikketicilere uygun fiyat, zamandan tasarruf, hijyen, iiriin gesitliligi, gliven, kalite,
aligveris kiiltiiri ve yasam kalitesi gibi basliklarda da katki sagladigi unutulmamalidir.
Perakendecilik mikro diizeyde sadece tiiketicilere degil, ayn1 zamanda iireticilere de
katkilar saglamaktadir. Perakendeciligin iireticilere sagladig1 katkilar ise; iiretimin
artmasi, Uiriin ¢esitliliginin saglanmasi, iiretime gelen standart, ihracat imkani, iiriiniin
daha genis kitlelere ulagabilme imkani, tedarik zinciri konseptinin gelismesi ve global

tedarik zincirlerine girmesi seklinde sirlanabilir (Bas, 2007, s. 5).
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Yeni satis kanallar1 ve indirim marketleri gibi magaza konseptleri ile tiiketiciye
miimkiin olan her noktada ulasmaya calisan organize perakendeciler, beraber
calistiklar1 tedarik¢ilerin de kendi hizlarmma ayak uydurmalarmi beklemektedir.
Organize perakendenin gelisimi, tedarik zincirlerinde yer alan Kiiciik ve Orta
Biiyiikliikte Isletmeleri de (KOBI) modernlesmeye zorlamaktadir. Istenilen {iriinii
istenilen zamanda ve kalitede tiiketiciyle bulusturmak icin kurulan deger zincirinin
aksamadan calisabilmesi i¢in KOBI’lerin de bu hiza ayak uydurmasi gerekmektedir.
Perakendeciler, tedarikgileri ile is ortagiymiscasina ¢alismakta, uzun vadeli isbirlikleri
KOBI’lerin bu yéndeki gelisimlerinin dayanagi olmaktadir. Perakende biiyiikliigii ile
beraber satin alim hacimlerinin de artmasi, tedarik¢ilerden yiiksek ve toplu miktarda
alim yapilmasina olanak saglamistir. Ayn1 zamanda organize perakendeciler {iriin
dagitim kanallarini giiglendirmis olduklarindan stoklarini da daha etkin bir bigimde
yonetebilmektedirler. Toplu olarak yapilan alimlarin etkin bir sekilde dagitiminin
yapilmas1 sektor icinde verimliligi artirmaktadir. Bu durum yeni sektorlerin
olusmasmma zemin hazirlamakta ve dolayli olarak yeni istihdam alanlar
olusturmaktadir. Sektordeki gelisme, organize perakendecileri biiyiik sehirlerden
tilkenin dort bir yanindaki noktalara ulasmaya zorlamis ve bu genisleme, kiigiik ve orta
biiyiikliikteki kentlerde tedarik ve dagitim kosullarinin  gelismesine katkida

bulunmustur.

Perakende sektoriiniin gelismesi ile paralel olarak biiyiiyen AVM yatirimlari,
kurulduklar1 sehirlerin yasam ve sosyallesme merkezleri haline dontismektedir. Ayrica
AVM’ler igerisinde diizenlenen cesitli kiiltiir, sanat ve eglence faaliyetleri sehir
kiiltiiriiniin gelismesine katkida bulunmaktadir. Ozellikle AVM’lerin bulunduklart
bolgelerin kentlesmesine ve istthdamin artmasia katkisi biiyiiktiir. Perakende
sektoriinde istihdam edilen kisilerin sayisi, sektoriin hem kiiresel olarak hem de iilke
capinda biiylimesinden dolay1 diizenli olarak artmaktadir. PwC’nin diinya ¢apinda 27
sehir iizerinde yaptig1 arastirmasi olan Firsat Sunan Sehirler (Cities of Opportunity)
arastirmasina gore diinyada 2012 - 2025 yillar1 arasinda, toptan ve perakende satis
sektoriinde net 1,6 milyon ek is firsati yaratilacagi Ongoriilmektedir

(http://www.pwc.com.tr/tr/publications/industrial/retail-consumer/pdf/donusurken-

buyuyen-turkiye-perakende-sektoru-raporu.pdf, Erisim Tarihi: 28.11.2016).
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1.1.2. Perakendeciligin Tarihsel Gelisim Siireci

19. yy’in ikinci yarisindan itibaren perakendecilik sektériinde Onemli
gelismeler yasanmistir. Bu donemlerde boliimli magazalar donemin karakteristik
ozelligini olustururken, 20. yy’in baslarinda boélimlii magazalarin yerini zincir
magazalar almistir. Zincir magazalarin ortaya ¢ikisini tetikleyen en 6nemli faktor ise
1860’11 yillarda hareketlenen kooperatif¢ilik hareketidir. 1930’lu yillarda ABD’de
faaliyete baglayan siipermarketler cok hizli bir gelisim siireci yasamis ve hem
ABD’de hem de Avrupa’da gdo¢ ve calisan sayisinin artmasi ile satin alma
aligkanliklar1 ve tiikketim yapisinda yasanan degisimler perakende sektoriinde de

dontistimlere sebep olmustur (Aydin, 2013, s. 22).

Avrupa’da Fransa ve Almanya’da kiiresellesmenin etkisiyle perakendecilik
alaninda 6nemli ivme yasamistir. 1980°li yillar boyunca gerek ciro gerek satiglar
bazinda Avrupa’nin zincir magazaciligi ve perakendecilik sektdrii bakimindan en
giiclii oldugu iilke ise, Ingiltere olmustur. Perakendecilik sektorii 6zellikle 1980°1i
yillarda baslamis ve Avrupa menseli perakendecilerin etkisinde kalarak biiyiik bir

degisim gdstermistir (Gavcar ve Didin, 2012, s. 25).

Ulkemizde ise ilk biiyiik organize perakendecilik merkezi Istanbul Misir
Carsis1 olarak kabul edilmektedir. Perakende alim satim islemlerinin yogun olarak
gerceklestigi alanlar ¢arsilardir. Bu baglamda Osmanli’nin biiyiik perakendecilerle
tanigmasi 19. yy’in baslarina kadar uzanmaktadir. Modernlesme, sehir hayatindaki
degisimler haliyle tiiketimin yoniinii ve amacin1 da doniistiirmeye baslamis ve ¢ok
geemeden ihtiya¢c ekonomisinden kar ekonomisine gecilmistir. 1913 yilinda
Istanbul’da tiiketim kooperatifleri kurulmus ancak bu olusumlar varliklarmni
stirdiiremeyip kisa bir siire kapanmislardir. Bahsi gecen bu olusumlar 20. yiizyilin ilk
orneklerini temsil etmektedir. 1936 yilinda ise devletin tiiketim maddelerinin
fiyatlarina yaptig1 miidahale ile fiyatlar diigiik seviyede tutulmaya calisilmigtir. 1946
yilinda Tiirk Lirasinin deger kaybetmesi ile hiikiimet refah diizeyini artirmaya yonelik
calismalara ©nem vermistir. Ik zincir magaza Ornegi, devlet girisimi olan
Siimerbank’tir (Gavcar ve Didin, 2012, s. 22). 1954 yilinda Isvicre Migros
Kooperatifler Birligi iilkeye davet edilmis ve 1956 yilinda Gima A.S. agilmistir.
1960’11 y1llarda Vakko, Beymen, YKM gibi 6zel sektor girisimleri ile birka¢ magaza



acilmig, 1970’lerin sonlarmma dogru ise gida sektdriine dogru bir uzmanlagmaya
yonelme yasanmistir. 1980 sonrasi yillarda, yabanci tiikketim mallarinin iilkeye girisi
tiikketimi arttirmis ve bu durum perakende sektoriine yonelik ilgileri ve katilimlar

artmistir (Pala ve Saygi, 2004, s. 21).

Tiirkiyedeki perakende sektorii yabanci girisimlerin de etkisiyle gittik¢e artan
bir rekabet ortaminda bulunmaktadir. Bu yogunlasmanin belli basli sebepleri ise su

sekilde siralanabilir (Aydin, 2013, s. 29):

e Ogzellikle hizl tiiketim iiriinlerinde, gelir diizeyindeki degisimlere bagl olarak
tilkketicilerin toplu aligverisleri tercih ederek tiim ihtiyaclarini belli bir satis
noktasindan tercih etmeleri,

e Teknolojide yasanan gelismelerin perakendecilik sektoriine uyarlanmasi, satis
noktasindaki kasalara kurulan yeni sistemler ve stok yonetiminde saglanan
tasarruflar,

e Sektore giris yapan biiyiik perakendecilerin kendi perakende markalarini
satmay1 tercih etmeleri, tiiketicilerin satin alma davraniglarinda olusan
degisiklikler ile tiiketicilerin ihtiyaclarini belli bir satis noktasindan temin
etmek istemesi,

e Kiigiik perakendecilerin karsisinda biiylik perakendecilere maliyet avantaji
saglayan Ol¢ek ekonomileridir,

e Kiiresellesme ve yansimalari sayilabilir.



Tablo 1. Kiiresel Perakende Gelisim Endeksi

Ulke Pazar |Ulke |Pazar Zaman| GRDI 2014 yilina
Cekiciligi| Riski | Doygunlugu| Baskis1 | Skoru gore degisim
orani
1 |Cin 66,7 55,7 423 96,6  |653 +1
2 | Urguay 93,3 604 |68,0 389 65,1 +1
3 |Sili 98,2 100,0 |13,0 379 623 2
4 |Katar 100,0 894  |343 128  [59,1 N/A
5 |Mogolistan |22.4 199 93,1 100,0 |58.8 N/A
6 |Gircistan |36.5 39,1 |78.8 792|584 +1
Birlesik Arap
7 |Emirlikleri |97.,6 84,0 16,5 339 |58,0 -3
8 |Brezilya 98,0 60,4 452 280 579 -3
9 |Malezya 75,6 68,8 29,3 52,7 56,6 -
10 |Ermenistan |33.4 37,1 82,1 66,3 552 -4
11 | Tiirkiye 83,1 48,1  |40,2 44,8 54,1 -
12 |Endonezya |50.6 35,5 |55, 65,9 [518 +3
13 |Kazakistan | 49,6 342|725 50,7 518 -3
14 | Sri lanka 15,8 344|778 78,8 |51,7 +4
15 | Hindistan | 30,5 39,8, [75,7 58,5 |51,1 +5

Kaynak: http://www.atkearney.com/images/global/pdf/GRDI 2015.pdf, Erisim Tarihi: 09.12.2016

gostergesidir.

Tiirk perakende sektoriinde de 6zellikle son on yilda yaganan gelisim de bunun

Bu noktada yapilan makro degerlemelerde kullanilabilecek

kaynaklardan birisi de A.T. Kearney Kiiresel Perakende Gelisim Endeksidir (GRDI).

2015 yili GRDI raporuna gore (Evirgen, 2008, s. 55), Tablo 1’de goriilecegi lizere,

Tiirkiye, tablodaki ilk on iilke Oncelikli olarak degerlenmesi gereken iilkeler

kategorisindedir. Ulke riski rakamsal olarak 0-100 arasinda degerlenmis, “0” yiiksek

risk, “100” ise diisiik risk olarak kabul edilmistir. Pazar cekiciligi degiskeninde

derecelendirme yine 0-100 arsinda gercgeklestirilmistir. “100” yiiksek ¢ekicilikte bir
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pazan ifade ederken “0” diisiik ¢ekicilikteki bir pazari ifade etmektedir. Pazar
doygunlugu degiskeninde “100” doygun olmayan pazar anlamimna gelirken, “0”
doygun pazar anlamina gelmektedir. Zaman baskisina bakildiginda, yine 0-100 aras1
bir siniflandirma s6z konusudur. “100” bize bir an 6nce o pazara girilmesi gerektigini
sOylerken, “0” ise o pazarla ilgili olarak zaman baskisinin s6z konusu olmadigini dile

getirmektedir.

1.1.3. Organize Perakendecilik ve Cadde Perakendeciligi

Perakendecilik sektorii iilkemizde ve diinyada da 1950°1i yillardan beri gelisme
gosteren onemli sektorlerden birisidir. Tiirkiye’de perakendecilik sektorii birbirinden
ayr1 ancak birbirini etkileyen bir yapiya sahip olup, geleneksel perakendecilerin

agirlikli oldugu ikili perakendecilik yapis1 egemendir (Tek, 1999, s. 583).

“Perakendecilik, iiriin ve hizmetlerin ticari bir amagla kullanmama veya tekrar
satmama, sadece kisisel veya ailesel gereksinimleri i¢in kullanmalar1 kosuluyla,
dogrudan dogruya son tiiketiciye pazarlanmasiyla ilgili tiim faaliyetleri kapsar” (Tek
ve Orel, 2006, s. 4). Modern perakendecilik anlayis1 1954 yilinda iilkemize Migros’un
acilmasi ile gelismeye baslamis goriinse de asil gelisim 1980°1i yillardan sonra
yasanmis ve gerek ticaret gerek magazacilik ile benzer anlamda kullanilan perakende
olgusu degismeye baslamistir. Tiim bu gelismelere ragmen perakende sektorii
sanildiginin aksine sadece ticaret iizerine degil ayni zamanda marka yonetimi ve

miihendislik ile birlikte anilmas1 gereken bir iskoludur (Topaloglu, 2008, s. 11).

Organize perakendecilik kavrami; geleneksel perakende anlayisinin
aksinegelecegin de ongoriildiigli ve buna dair planlamalarin yapildig: bir sistem olarak
ifade edilebilir. Ulkemizde modern perakende anlayisinda kabul etttigimiz tiim
perakende formatlar1 diinyadaki trendlere benzer sekilde geliserek biiylimiistiir.
Aligveris merkezlerinin artan hizi modern perakende sektoriiniin gelisim hizini da
arttirmistir. Tiirk perakende sektoriiniin yaklasik ylizde 65’ini geleneksel perakende ve
yiizde 35’ini ise modern perakende sektoriine ait oldugu yapilan arastirmalarda ortaya
konmustur. Tiirk perakende sektoriinde en biiyiik pay ise toplam satislarin yaklasik
yiizde 52,8’ini olusturan gida perakendeciligine aittir. Ulkemizde milli gelir ve 6zel

tiiketim harcamalarinda yasanan gelismelere bagli olarak 2000’li yillardan bu yana
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perakende sektoriindeki harcamalar artmaktadir. Bu baglamda tilkemizde perakende
pazarinin  gelismesini  sekillendiren asil  unsurlar; tiiketicilerin  perakende
harcamalarindaki biiyiime, gelir diizeyinde artis, satin alma giicliniin yiikselmesi,
teknolojideki gelismelere bagl olarak yeni 6deme sekilleri ile harcamalarda yagsanan
arti, kirsaldan kente yasanan go¢ ve goglin getirdigi degisen tiiketici egilimleri
seklinde siralanabilir (Tiirkiye’de Perakende Pazar1 ve Alisveris Merkezleri igin

Ongoriiler 2015 Raporu, www.arkitera.com. Erisim Tarihi: 28.12.2016). Yukarida

bahsi gecen faktorler ¢ergevesinde Tiirkiye’de perakende pazar gittikge biiyliyen bir
ivme kazanirken, organize pazarlarin payr artmakta, yeni perakende kurumlari
olusmakta, yabanci yatirimlar genislemekte ve artan rekabet ile kar marjlan

daralmaktadir.

Aligveris merkezleri, organize perakende pazarlarin en Onemli kolunu
olusturmaktadir. Aslinda Tiirkiye’de perakende sektoriiniin biiyiimesine en onemli
etki aligveris merkezleri olmustur. Aligveris merkezlerindeki artis sadece perakende
sektoriiniin gelisimi agisindan degil ayn1 zamanda gayrimenkul yatirimi olarak da
yiiksek getiriler sunmaktadir. Ancak Avrupa’daki rakamlarla tilkemizdeki mevcut
durum karsilagtirlldiginda hala diinyadaki ortalamalara gore diisiik kalmaktadir.
Aligveris merkezlerindeki kiralanabilir alan dikkate alindiginda, iilkemizde bu seviye
bin kisi basina 50 metre kare seklindeyken, Avrupa ortalamasi 200 metre karedir. Bu
veriler 15181nda iilkemizin ortalamanin gerisinde kaldig1 diisliniilse de 6nemli olan bin
kisi basina diisen metrekare miktarindan ¢ok, o bin kisinin bu merkezlerde mevcut
gelir seviyeleri ile ne kadar harcama yaptig1r oldugunda bu yarginin yanlis oldugu
anlagilmaktadir. AVM’lerin perakende sektorii igerisinde etkili bir pazar payina sahip
olmasinda AVM igerisinde gerceklestirilebilen sosyal aktiviteler, ara¢ park sorununun
olmayis1, giivenlik, {riin cesitliligi vb. konulardaki {istiinliikkler ©nemli rol
oynamaktadir. Modern yasam tarzinin gelismesiyle perakendeci magazalar kiiciik ve
bagimsiz yapilardan, biiyiik ve tek yapili bolgesel alis-veris merkezlerinde yer alan bir

yapiya doniismiistiir (Cheng vd., 2007, s. 885).

AVM magazalan birbirine yakinligi, tiiketicilerin fazla zaman harcamadan
ithtiyaclarinin tamamini karsilama olanagi sunmasi, tiiketicilerin zihninde hem tiikketim

hem de kiiltiirel mekan algis1 yaratmasi ayn1 zamanda tiiketicilere statii belirleme, haz
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alma, gosteris gibi sembolik anlamlar katmasi gibi bir¢ok avantajinin yaninda bir
takim dezavantajlar1 da bulunmaktadir. Magazalarin kira ve isletme giderlerinin
yiiksek olmasi, ekonomik kriz donemlerinde AVM isletmecileriyle magazalar
arasinda kira anlagmazliklarinin yasanmasi da AVM magazalarinin dezavantajlari

olarak sirlanabilir (Koksal ve Mirza, 2011, s. 79).

Ozetle, iilkenin iiretim faktorleri, demografik 6zellikleri, yasam ve tiikketim
aligkanliklar, tiiketici ihtiyag ve beklentilerindeki degisim, harcanabilir gelir
seviyelerindeki artis gibi faktorlerin de aligveris merkezlerinin gelisim siireci
degerlendirmesine dahil edilerek yorumlanmasi bu bagamda onem kazanmaktadir

(Sullivan ve Adcock, 2002, s. 21).

Aligveris merkezlerinin eski cazibesinin kalmamasi, lokasyon, ziyaret¢i sayisi,
miisteri segmentleri, AVM yonetimi gibi faktorlerin baglayiciligr seklinde sayilabilir.
Bu noktada cadde magazaciligi i¢in de yukarida bahsedilen kriterler gecerli
olmaktadir. Ancak AVM ya da cadde magazas1 karar1 iyi belirlenmis bir lokasyon,
misteri baglilig1 veya sinerji ihtiyacina gore sekillenmektedir. Perakende sektorii
Pazar yapis1 bakimindan oldukg¢a dinamik ve siirekli degisen bir yapidadir. Ciinkii
perakendeciler satisa sunduklari {iriin ve hizmetlere deger ekleyerek onlari son tiiketici
icin uygun hale getiren satici konumundadirlar. Perakendicilerin tiiketicilere olan bu
yakinlig1 i¢in cografi yakinlik zorunlu olmadigindan perakendecilerin roliinii; tiriin ve
hizmeetleri tiiketicilere sunulabilir hale getirerek, dogru zamanda, dogru yerde

ulastiran olarak 6zetlemek miimkiindiir.

Cadde magazacilifi ile AVM magazalarinin kurulug yeri secimleri ayni
zamanda miisterilerinin tercihlerini de etkilemektedir. Bu durum haliyle kurulus yeri
kararinin magazanin karliligi ve gelecegini de etkilemesine kadar uzanmaktadir.
Perakende yer se¢cimi konusunda giliniimiiz diinyasinda daha bilimsel yontemler
kullanilmaya baglanmigtir. Bu yontemlerden en ¢ok tercih edilen Cografi Bilgi
Sistemleri (CBS) yontemidir. Bu yontem sayesinde perakende isletmenin kuruldugu
bolgenin sosyo-ekonomik o6zellikleri, demografik oOzellikleri, tiiketicilerin yasam
bicimi, rakip isletmelerin Pazar paylar1 ve pozisyonlar1 gibi bircok verinin

kiyaslanmas1 yapilabilmektedir (Y1lmaz ve Altunisik, 2003, s. 99).

13



Kurulus yeri seciminde cadde iizerlerinde konumlanan magazalar genellikle
insan yogunlugunun oldugu semt merkezlerinde yer aldiklarindan dolayr bu
magazalar bilinirlik agisindan bir istiinliige sahip olmaktadirlar. Ayrica cadde
magazalarinin ulasim mesafesinin tiiketiciler agisindan avantajli konumda olmasi
tiikketicilerin tercihlerinde olumlu yonde etkili olmaktadir (Koksal ve Mirza, 2011, s.
77). Yavuz ve Deveci’nin (2014, s. 473) magazalarin kurulus yeri kararlarinin tiiketici
tercihleri iizerindeki etkisi ile ilgili yaptiklar1 ¢alismada da magaza kurulus yeri

kararinin tiiketici tercihlerinde oldukga etkili oldugu sonucuna ulagilmistir.

Gerek perakende sektoriinde yasanan hizli gelismeler gerekse pazarlama
anlayislarindaki degisimler pazarlama yazininda kabul edilen 4P kavraminin, hizmet
perakendeciligi icin gelistirilerek 7P olarak literatiire kazandirilmasina sebep
olmustur. Perakendeciligin de bir hizmet isi olmasindan dolay1 7P’ye uyarlanarak
uygulanmasi zorunlu hale gelmistir. Bahsi edilen perakende pazarlama karmasi (7P);
iiriin, fiyat, dagitim, tutundurma, siirecler (Process), insanlar (People), Fiziksel kanit

(Physical Evidence) 6gelerinden olusmaktadir.

Perakende pazarlama karmasi, tiiketicilerin ihtiyag¢larinin karsilanmasi yoluyla
tiikketicilerin satin alma kararlarini etkileyen perakendecinin kullandig: faktorlerin bir
kombinasyonudur. Perakende pazarlama karmasinda bulunan; iiriin ve hizmet
sunumu, fiyatlamasi, pazarlama iletisimi programlari, magaza dizayni, satig
personelinin miisteri ile iligkisi ve magaza kurulus yerinin uygunlugudur (Levy ve
Weitz, 2004, s. 218; Bata vd., 2011, s. 44). Calismanin ilerleyen bdliimlerinde

perakende pazarlama karmasi elemanlar1 detayl1 bir sekilde incelenecektir.

1.2. Kurumsal itibar

Kurumsal itibar; miisterilerin, mevcut rakiplerin, kredi veren kurumlarin ve
diger paydaslarin isletmeyi algilayis bicimi olarak ifade edilmektedir. Bir isletmenin
stratejileri, mevcut finansal durumu, yoOnetim kapasitesi, sosyal ve toplumsal
sorumluluklari, yatirnmlarinin degeri, rekabetteki avantajlari, isletme personelinin
kalitesi gibi konularin sosyal paydaglar tarafindan nasil algilandig1 isletmenin
kurumsal itibarin1 belirleyen temek degiskenler olarak kabul edilmektedir. Bir diger

ifade ile kurumsal itibar, firma hakkinda deneyimler sonucu akilda olusan izlenimlerin
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ve gorlislerin biitiiniidiir. Aslinda kurumsal itibar bir isletmenin hem ge¢mis hem de
gelecek faaliyetlerinin algilanis1 olarak tanimlanmaktadir, elbette ki bu tek bir
bilesenden olusmamakta ve bir¢cok bilesenden etkilenmektedir (Karakilig, 2005, s.
182).

Yukarida da bahsedildigi lizere kurumsal itibarin bilesenleri ¢ok yonliidiir ve
cogunlukla paydaslarin izlenimleri ve algilamalarinin bir izdiisiimii olarak tanimlansa
da itibarin olusumu sadece paydaslarin goriisleri, kurum tarafindan iletilen bilgi
mesajlari ile tamamen agiklanamaz. Ciinkii bu noktada kurum tarafindan iletilen bilgi
mesajlarinin 6nemli olmas1 kadar bu mesajlarin paydaslar tarafindan nasil algilandig1
da onem arz etmektedir. Kurumsal itibar; orgiitiin kimligini ve bir orgiitiin varmak
istedigi hedefe ulagsmasini biiylik 6l¢iide garantér eden bir katalizér durumundadir.
Ayn1 zamanda kurumsal itibar sadece Orgiitiin faaliyetlerinin belirli bir
standardizasyonda olmasini saglamakla kalmayip miisterilerin satin alma niyetlerine,
caliganlarin katilimina ve paydaslarin Orgiite yatirim yapmalarina etkisi biiyliktiir.
Kurumsal itibarini olusturmasi zor oldugu kadar itibarin siirdiiriilebilirligini saglamasi

da oldukg¢a zordur (Karakose, 2007, s. 2).

Kurumsal itibar konusunda bahsi gecen paydagslar, orgiitiin faaliyetlerinden
fayda saglayan ya da zarar goren birey ya da gruplar1 temsil etmektedir. Paydaslar
birincil paydaslar ve ikincil paydaslar seklinde iki temel grupta incelenebilir. Birincil
paydaslar; oOrgiitiin aldig1 tiim kararlardan ve gerceklestirdigi tiim faaliyetlerden
dogrudan etkilenenlerden olusmaktadir. Ikincil paydaslar ise; sivil toplum orgiitleri,
isletmenin rakipleri ve yerel-merkezi yonetimlerden olusmaktadir. Bu baglamda bir
orgiitiin paydaslarinin kimler oldugunu gdsteren paydas modeli Sekil 4’deki gibi

gosterilmektedir.
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Daha 6nce de bahsedildigi lizere kurumsal itibar sadece paydaslarin zihnindeki
algilardan degil ayn1 zamanda isletmenin verdigi bilgi mesajlarinin da paydaslar
tarafindan nasil algilandig ile ilgilidir. Bu baglamda kurumsal itibar konusunda
paydaslarin da kurumdan beklentileri 6nemli bir konu olmaktadir. Sekil 5’te

paydaslarin kurumdan beklentileri gosterilmistir.
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1.2.1. Kurumsal itibarin Kazanimlar

Kurumsal itibar siliphesiz ki gerek kuruma gerekse paydaslarima ve
misterilerine birtakim faydalar saglamaktadir. Bu baglamda yapilan caligmalarda
ortak olarak kabul edilen ii¢ temel bilesenden soz edilebilir. Bunlardan ilki miisteri
memnuniyeti, digeri hizmet veya iiriin kalitesi sonuncusu ise yonetim kalitesidir.
Kurumsal itibar yonetimini dogru bir sekilde gerceklestiren, miisteri odakli iiriin ya da
hizmet sunan kurumlar, rakiplerinin Oniine gececek, karliliklar1 ve sayginliklar
artacaktir. Yukarida da bahsedildigi iizere olumlu kurumsal itibar isletmelere rekabet
avantaji saglamakta ve diger isletmelere gore fark yaratabilmelerine olanak
tanimaktadir. Kisacas1 kurumsal itibar, isletmelere rekabette avantaj saglamalarinin
yani sira bir¢ok baska fayday: da beraberinde getirmektedir (Karakilig, 2005, s. 186).
Olumlu kurumsal itibarin isletmeye finansal faydalarinin yaninda, pazar agisindan da
faydalar1 oldugu gézden kagirilmamalidir. Isletmeler kurumsal itibarlar1 vasitasiyla
pazarda daha kolay yer bulabilir, hedef kitleler tarafindan ¢abuk kabul gorebilir ve
pazar paylarini her gecen giin daha da arttirabilirler. Olumlu itibara sahip isletme,
yetenekli elemanlar etkileyecek ve kendi kurumlarinda ¢alismalar1 noktasinda ciddi
bir cazibe olusturacaktir. Bu noktada insan kaynaklar1 bakimindan da kurumsal itibarin

isletmeye birtakim faydalar sagladigi ortadir (Giizelcik, 2002, s. 88)

Kurumsal itibarin isletmelere kazanimlarini 6zetlemek gerekirse kurumsal

itibarin kazanimlar su sekilde siralanabilir (Karakilig, 2005, s. 185):

e Itibar sahibi isletmeler digerlerine nazaran kriz yonetiminde daha basarili
olurlar.

e Kurumsal itibara sahip isletmeler nitelikli ¢calisanlar1 biinyesine almakta
ve boylece nitelikli ¢alisanlar kurumun itibarin1 daha da artirmaktadir.

e Isletmenin satislarinin, miisteri sadakatinin ve tavsiye edilirliginin
yukartya dogru ivme kazanmasini saglamaktadir.

e Isletmenin projeleri ve programlari icin hiikiimet desteginin artmasini
saglamaktadir.

e Olumlu bir itibar; isletmeye rekabet avantaji saglar.
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e Olumlu bir itibar, satis elemanlar1, c¢alisanlar1 ile miisteriler arasinda
pozitif bir iligki kurarak hem organizasyonun hem de tiim paydaslarin
desteginin kazanilmasin etkiler.

e [ltibar, tiiketicilere ulastirilmak istenen mesajlarin dogru bir sekilde
ulagsmasini saglayarak, sunulan iiriin ve hizmetlerin tiiketicilerce tercih
edilmesini etkiler.

e Itibar, bir isletmenin sahip oldugu maddi olmayan varliklarindan oldugu
i¢in, bagarili girisimcileri isletmeyle ortak is yapma konusunda cezbeder.

e (itibar, iiriin ve hizmet tedarikinin daha diisiik fiyattan teminini saglar.

e Insanlar tarafindan edinilen duygu ve bilgileri gdsteren itibar, sagladig
farkliliklarla igletmelere onemli bir rekabet avantaj1 saglamaktadir

e Itibar, isletmenin birtakim ekonomik kaynaklardan faydalanma sansini
artirir.

e Itibar, yeni pazarlarin kapilarin1 acar.

1.2.2. Kurumsal itibar ve Kurumsal Ogelerin liskisi

Kurum imaji, isletmenin biiyiikliigiine bakilmaksizin tiiketicilerin isletme
hakkinda zihinlerinde sahip olduklar1 resimleri olarak ifade edilmektedir. Bir
isletmenin potansiyel tiim paydaslari, calisacaklar1 isletmenin giiven vermesini
istemektedirler. Bu nedenle yapilacak hazirlikli yatirimlari, olusturulacak yeni
sistemler, giiven duygusuna bagli olarak ortaya konacak olan ¢esitli biitce ve maliyet
degerlendirmeleri, isletmelerin sagladiklar1 giiven ve saglamlik duygusuna dogrudan
baglidir. Yapilan Islerin iyiligi ve cok olmasi ile beraber, isletmenin kurumsal durusu,
uyguladig sistemler, teknikler, igyapisi, is gorenlerin sosyal diizeyi, isletme kiiltiirii
vb. faktorlerin tamami, isletmenin kurum imajini olusturmaktadir (Karakasoglu ve

Arslan, 2016, s. 232).

Giliniimiizde kurum imaj1 kavrami; bir isletmeyi ilgilendiren hemen hemen
konuyu biinyesine alan bir kavramdir. Bu yapinin igerisinde bir isletmenin varolus
amacindan, sosyal sorumluluk anlayisina kadar bir hattan bahsedilmektedir. Bu
nedenle isletmelerin herhangi bir yonetim anlayisinda gerceklestiirilebilevek bir

degisim ya da orgiit kiltiiriindeki bir degisim kurum imajindan ayr1 diisliniilemez
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(Giizelcik, 1999, s. 152). Ozetle, kurum imajim kurumun digerleri tarafindan
algilanma bi¢imi ve digerlerinin zihninde olugsan kurum profili olarak tanimlamak

miimkiindiir (Giilsoy, 1999, s. 196).

Imaj, kurum ya da hizmetin algilanmasi olduguna gére; buna dair tiim mesajlar
kurum igerisinde yukaridan asagiya dogru irdelenmekte ve yeni duruma uygun giincel
mesajlar yaratilmaktadir (Glimiis, 1995, s. 124). Bu baglamda kurum imajinin
unsurlari; bir isletmenin varolus amaci, misyonu, gelecekteki fotografi, orgiit kiiltiirii
ve sosyal sorumluluk ilke ve anlayiginin tiimii sayilabilir. Kurum imaji kurumsal
isleyis icin iki acidan Onemlidir. Bunlardan ilki; hedef tiiketicilerin kuruma olan
baghiligini arttirmak , digeri ise; orgiitiin siirekliligidir. Orgiitlerin siirekliligi olumlu
imajla artmakta ve isletmenin iirlin ve hizmetlerinin satin alinabilillmesi ve
memnuniyeti onemli derecede etkilemektedir. Kurumsal imaj, aslinda isletmeler
acisindan iletisim politikast ile ulagilmak istenen amaci ifade etmektedir (Sisli ve

Kose, 2013, s. 173).

Isletmenin kurumsal imaji, aym1 zamanda isletmenin miisterileri ve ¢alisan
personelin arasinda etkili bir iletisimin olugsmasi bu vesileyle hem miisterilerin hem de
calisanlarin isletme ile aralarinda bir bag kurulmasi ve giiven duygusunun insa
edilmesi igin gereklidir. Isletmenin olumlu bir imaj yaratabilmesi i¢in bir takim imaj
olgularin1 yonetmesi gerekmektedir. Bu imaj unsurlari, dig imaj, i¢ imaj ve soyut

imajdan olusmaktadir.

Kurum imajimnin ayni zamanda kuruma baska katkilar1 da bulunmaktadir.
Mesela, isletmenin calisanlarinin isletmeden olan memnuniyetlerini arttirarak
calisanlarin kurum igerisinde daha kalici olmalarina katki saglamakata ve calisanlar
acisindan isletmenin yeni yetenekleri kesfetmesini hizlandirmaktadir. Genel olarak
bakildiginda kurum imaji, kuruma disardan bakanlar agisindan daha iyi
degerlendirilmesini, hedef kitlenin kuruma ve sundugu iiriin hizmetlere dair varsa
olumsuz tutumlarimin olumlu hale gelmesini, isletmenin varligin siirdiirdiigii toplum
igerisinde hem itibarimi yiikseltmesi hem de miisteri ve isletme arasindaki giliven
insasini tahsis etmesi yoniinden bir ¢ok katkis1 bulunmaktadir. Daha 6nceki boliimde
imajin bir igletmenin sosyal sorumluluk anlayisi ile de ilgili bir kavram oldugundan

bahsedilmistir. Dolayisiyla isletmenin toplumda ihtiya¢ duyulan sosyal sorunlara
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yonelik durumlari tespit ederek, bunlara yonelik uygulamalarin yapilmasini saglayarak
isletmenin hem topluma kars1 sosyal sorumluluk bilincinde oldugunun iletilmesine,
hem de isletmenin taninmislik diizeyini arttirilmasina katki saglamaktadir (Hart, 1987,
s. 1). Biitiin bu katkilara ek olarak kurumsal imaj, isletmeyi ilgilendiren tiim unsurlarin
bir arada sinerji yaratarak bir biitiin haline getirilmesinde ve isletme biitiinliigliniin
saglanmasinda da onemli bir rol iistlenmektedir. Bu basta kurum kimligi ve kurum
kiiltlirii unsurlart olmak iizere kurumun biitiin 6geleri i¢in gecerlidir ( Sarioglu ve

Ugur, 2015, s. 21).

Kurumsal kimlik, bireylerin isletmeyi taniyabilmesi, isletmeyi digerlerinden
ayiran  farkliliklarmmi  ortaya  koyarak, isletmeyi tanmimlayabilecek veya
simgelesellestirebilecek unsurlarin  toplamindan olusmaktadir. “Bu  baglamda
kurumsal kimlik, kurumun kendisini hedef kitleye tanimlayabilmek icin segtigi
yollarin tiimiinii ifade etmektedir” (Ak, 2001, s. 19). Kurum kimligi, hedef miisterilerle
iletisim kurabilecek nitelikte bir yaraticiliga bagli olarak gergeklestirilen bir anlatim
metodu olmakla birlikte bir kurumun temel bi¢imi, 6zelligi, karakteri ve kisiligidir.
Bireyler nasil bir kimlik edinme ve bu kimligi degisen zamana uyumlu sekilde
stirdiirmek zorundasalarsa kurumlar da vbir kimlik yaratma ve ve yarattiklari kimligin
siirdiiriilmesine zorunludurlar. Bu noktada da gittikce kiiresellesen diinyada her seyin
gittikce standartlastigi ve her kurumun biraz daha birbirine benzemeye basladig
giiniimiizde kurumsal kimlik; kurumlarin, gerek sunduklari {iriin ya da hizmet, gerekse
de kimlikleri agisindan farklilasmalart ve bdylece varliklarini siirdiirebilmeleri en

temel kosul haline gelmistir (Downey, 1986, s. 7).

Kimlik kavrami aslinda igerisinde farkliligi vurgulayan bir kavramdir. Bu
baglamda kurumsal kimlik bir isletmenin tiim karakteristik 6zelliklerini igeren ve
isletmeyi digerlerinde farklilagtiran 6zellikleri 6ne ¢ikarabilen bir yapida olmalidir.
Kurum kimligi, bir isletmenin uygulamadaki tiim stratejilerini, yonetim kademesinin
felsefesi ve orgiit felsefesi 0glerinin sinerjisi ile olusur. “Biz kimiz?” sorusunun
yanitim1 verir. Bagka bir degisle isletmeyi diger isletmelerden ayiran ve orgiitiin
gerceklerini yansitan bir unsurdur (Ozalp vd., 2010, s. 100). Kurumlarin kendilerine

has kisilikleri, zayif ve gii¢lii yanlar1 vardir.
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Kimlik sadece bir slogan ya da belli bir kalip olarak degerlendirilmemelidir.
Kurumlarin tiim faaliyetleri kimliklerinin bir saglamasini temsil etmektedir. Bir
kurumun kendisini gii¢lii bir kurum olarak nitelendirebilmesi igin iirettigi veya sattigi
tiim iirlinlerinin belli standartlarinin ve degerlerinin bulunmasi 6énem arz etmektedir.
Ayrica ilgili kurum tarafindan, kurumun varolma amacinin ve gelecekte varmak
istedigi noktay1 yansitacak kurumsal iletisim faaliyetlerine yer verilmelidir. Pazarda
yer alan isletmeler giin gegtikge birbirine benzeyen iiriin ve hizmetler sunmakta ve
gittikce rakiplerine benzer duruma gelmektedirler. Yasanan yogun rekabet ortaminda,
gelisen teknoloji ve bilginin sakli kalmayisi ile isletmeler rakip isletmeleri veya {iriin
hizmetlerini kolayca taklit edebilmektedirler. Bu nedenle kurumlar ancak sahip
olduklar1 kimlikle, biitlinlesmeyi saglayarak, rakiplerinden ayirt edilebilirler

(Aydemir, 2008, s. 31).

Bir firmanin kurumsal kimligi isletme kimligi, tanitim kimligi ve davranis
kimligi olarak kategorilestirilen {i¢ ana kimlikten olusmaktadir (Argenti ve
Druckenmiller, 2004, s. 369). Bir isletmenin pazardaki konumlandirmasi dogrudan
kurumsal kimligin bir fonksiyonudur. Bu fonksiyon ise; isletmenin kurumsal kimligi
yaratma ve yoOnetme konusunda birtakim diizenlemeler yapmasi, ¢alisanlart ile
miisterileri arasinda olumlu iliskilerin insas1 ve isletmeyi rakip isletmelerden ayiracak
yetenek ve kabiliyetler ile olumlu bir kurum imaji olusturma ve tiim bu siireclerin

birbiriyle uyumlu bir sekilde yiiriitiilmesi ile kurulmaktadir.

Kurumsal itibar kavrami algisinin muhatabi olan sosyal paydaslarin kimlerden
olustugu ve temel Ozellikleri 6nem arz etmektedir. Kurumsal kimlik daha ziyade
kurumun kendisinin olmay istedigi ve oldugunu sdyledigi seyin temsilidir. Ozetle,
kurumun kendi tanimiyla kim oldugunu gosterir. Kurumsal imaj kavramu ise, kendi
hakkinda soylediklerine dayali olarak insanlarin kurumu nasil algiladiklarini gosterir.
Kurumsal itibar ise bu iki kavrami da igine alir. Bir tek kisinin bireysel itibar1 gibi,
kurumsal itibar da firmanin karakteri niteligindedir. Kurumsal itibar 6ziinde tiim
paydaslarin yargilarini temsil eden degerler olarak kabul edilmektedir. Giiniimiizde
firmalarin degerlendirilmesinde agirligin kurumsal itibara verildigi goriilmektedir.
Kurumsal itibara yiiklenilen bu 6énem de isletmelerin kurumsal iletisim ile ilgili

sorumlulugu isletmenin tiim departmanlarina yaymasint zorunlu kilmaktadir.
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Isletmeler acisindan olumlu kurumsal itibar ve kimlik yaratmak 6nemli oldugu kadar
bunlarin siirdiiriilebilir olmast da ¢ok Onemlidir zira birgok isletme olusturduklari
olumlu kurumsal itibar1 yonetme basarisiz olabilmektedir (Gray ve Balmer, 1998, s.

697).

1.3. Finansal Performans

Isletme performansinm lgiimii kisisel, psikoloji ve ydnetim arastirmalarinin
birgok alaninda biiyiik bir 6neme sahiptir. Dogadaki kit kaynaklarin etkin bir sekilde
kullanilmas1 ve dagitilmasi iktisat biliminin nasil en temel ilkesi ise aynit durum
isletmelerin finansal yapis1 i¢in de gecerlidir. Finansal performans orgiitsel degisim ve
yonetimi acisindan Oonem tasgimaktadir ve onceden ortaya konulan bir hedefin ne
kadarinin basarildigr ve bunun miktar, nicelik, kar-zarar agisindan yorumlamasini
ifade eder (Comez, 2012, s. 19). Isletmelerin iiretim, pazarlama vb. gibi pek ¢ok
faaliyeti dogrudan finansal performans iizerinde etkili olabilmektedir. Finansal
performans Ol¢limiinde sirketin finansal verileri (bilango, kar zarar tablolar1) farkll
acilardan degerlendirilerek birtakim sorulara cevaplar aranir. Isletme performansinin
siibjektif Olgiimleri arastirmalarda c¢ok fazla kullanilmakta ve objektif Olgiimlere
esdeger olarak agiklanmaktadir. Ancak bu esdegerlik varsayimi tartigmaya aciktir.
Baz1 c¢aligmalar isletme performansinin verimlilik ve kar gibi objektif Ol¢timleri
kullanmasina ragmen, bir¢ogu da siibjektif dl¢limlere dayanmaktadir. Bu ¢alismada
ise finansal performans oOlciileri olarak; biitce, kar, maliyet, verimlilik ve ciro

kullanilmuistir.

1.3.1. Finansal Performans Olgiileri

Isletmeler yogun rekabet ortaminda varliklarini siirdiiriilebilmek icin, gelisen
teknoloji ve Pazar kosullarina uyum saglayabilen, siirekli gelisen ve degisen tiiketici
taleplerini hizla karsilayabilen, basarili bir maliyet yonetimi ve performans l¢iimii ile
finansal performansa etki edebilmelidirler. Finansal performans dl¢limiiniin ii¢ amaci
vardir; birincisi finansal performans ol¢iimii bir isletme amacidir, ikincisi, finansal
yonetim i¢in bir aragtir, liclinciisii ise finansal performans 6l¢iimii motivasyon ve

kontrol icin gereklidir (Brown ve Brignall, 2007, s.16). Bu baglamda isletmeler
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acisindan sadece finansal performans dlgiimleri degil ayn1 zamanda finansal olmayan
finansal performans dl¢limlerinin de iyi anlasilmasi gerekmektedir (Banker, vd., 2000,
s.73). Literatiirde bu kapsamda sik kullanilan bazi finansal performans 6l¢iimleri su

sekilde siralanabilir (Stede ve Chow, 2006, s. 188):

e Satilan {iriin sayis1

e Satilan hizmet sayisi

e Yatirimin geri donme orani

e Hisse basina kazang

e Faaliyet gelirleri

e Net kar

e Toplam iiretim maliyetleri

e Birim iiretim maliyetleri

e Uretim maliyetleri biitceleme kalemleri
e Iscilik maliyetlerindeki degisme

e Malzeme maliyetlerindeki degigsme

e Dolayli maliyetlerdeki degismelerdir.

Biitge ise, gelecekteki belirli bir donemde gerceklesmesi ongoriilen gelir ve
giderlerin karsilikli tahminlerini iceren cetveldir. Biitceleme siireci bir isletmenin
finansal planlamasinda 6nemli bir asamay1 temsil etmektedir. Bu noktada igletmenin
biiyiikliigiiniin hi¢bir 6nemi bulunmamaktadir ¢iinkii en kiigiik 6l¢ekli isletme bile
sat1s seviyesini, nakit girdilerini ve nakit ¢ikiglarini gosteren bir plandan yararlanmak
zorundadir (Gengtiirk ve Bagc1, 2012, s. 50). Isletmenin temel fonksiyonlarinin yerine
getirilebilmesi ve isletmenin hedeflerinin gergeklestirilebilmesine “biitce” yardime1
olmaktadir. Bagka bir ifadeyle biit¢cenin amaci; isletmenin karliligin1 ve likiditesini
artirmak ve bu amaclarin gerceklestirilmesi i¢in yOnetimin planlar1 ile uyumu

saglamaktir (Akdogan, 2009, s. 645).

Genel biitgce, biitiin isletmeler i¢in Ongodriillen finansal bildirimlerle
saglamlastirilmig boliimsel ve fonksiyonel donem biitgelerinin birlestirilmis bir
biitiiniidiir. Bu biitgeler bir isletmenin ilerideki muhasebe donemi igin tiim girdi ve

ciktilar1 ifade eder. Genel isletme biitcesi icinde Ozetlenen ve igletmenin belli bash

23



islevlerine bagli olarak diizenlenen biitgeler, faaliyet biitceleri, faaliyet giderleri
biitgeleri ve yatirim biitgeleri olmak iizere {i¢ gruba ayrilir. Ug gruba ayrilan bu
biit¢eler; nakit biitgesi, proforma gelir tablosu ve proforma bilango ile sonuglandirilir

(Gengtiirk ve Bagci, 2012, s. 52).

Ciro, Tiirkiye’de faaliyet gosteren herhangi bir ticari isletmenin belli bir ay,
hafta ya da yil igerisinde iiriinlerinden kazandig1 hasilatidir. Ciro hesaplanmasi her
alanda farkli sekillerde hesaplanmaktadir. Bu hesaplamalardan birincisi safi

hesaplama, ikincisi ise gayrisafi hasilat hesaplamasidir.

Bir diger finansal performans gostergesi olan maliyet, bir igsletmenin {iretime
dair kullandig1 tim mal ve hizmetlerin parasal tutarimi ifade eder. Yani isletmenin
giderlerinin iiretimle ilgili boliimii maliyet olarak tanimlanabilir. Maliyet yonetimi
yogun rekabet ortaminda igletmeler i¢in hayati 6nem tasimaktadir. Maliyet yonetimini
etkin bir sekilde gergeklestiren isletmeler rakiplerine karsi da bir avantaj ya da
iistiinliik saglamaktadir. Maliyet yonetiminin temel amaglari ise su sekilde siralanabilir

(Erdogan, 2001, s. 537):

e Rekabet ortaminda etkin karar almak,
e Uretim faktorlerinin etkinligini artirmak,

e  Uriin/hizmet maliyetlerini daha saglikli hesaplamaktir.

Yukarida sayilan amaglarda goriildiigii gibi, glinlimiizde maliyet yonetimi
bliyiik Olgiide karar alma ve planlama siirecine yonelmistir. Maliyet yonetimi,
maliyetlerin planlanmasi, yonetimi ve diisiiriilmesinde aktif bir rol iistlenmektedir.
Johnson ve Kaplan iiriin maliyetlerinin yonetim kararlarindaki 6énemini vurgularken,
Brignall iiriinlerin maliyetlerinin bilinmesinin ve yonetilmesinin, bu iiriinlerle ilgili
karlilik ve performans kararlarinin alinmasinda yararli olabilecegine, kaynak tahsisi
ile ilgili kararlara rehberlik edebilecegine, karsiz faaliyetlerin tespit edilebilecegine
dikkat cekmektedir (Drury ve Tayles, 1997, s. 263). Rekabetin daha giiclii hale
gelmesi, firmalar1 maliyetlerin kontrol edilmesi yollarinin daha iyi 6grenilmesine
zorlamaktadir. Kiiresel rekabet ve giiclii girisimcilik, isletmelerin gittikce artan bir

rekabet ortamiyla karsi karsiya kalmalarina neden olmus ve bu durum isletmelerin
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rekabet avantaji elde edebilmesi i¢in etkin maliyet yonetim sistemleri gelistirme
yeteneklerine odaklanmalarina neden olmustur. Diger bir ifadeyle, rekabet¢i avantajin
gelistirilmesi i¢in isletme maliyetlerinin igsel ve digsal olarak ele alinmasi ve

yonetilmesidir.

Verimlilik, isletmenin performansini belirleyen bir Olgiittiir. Verimlilik
"retilen mal ve hizmet miktar1 ile bu mal ve hizmet miktarinin {iiretilmesinde
kullanilan girdiler arasindaki oran" olarak ifade edilebilir. Genellikle bu 6lg¢ii,
cikti/girdi olarak formiile edilmektedir. Kaynaklarin daha etkin kullanilma
zorunlulugu beraberinde verimlilik artis1 ile ilgili ¢aligmalara da hiz kazanmistir.Bu
baglamda {ilkemizde de yasanan kaynak sorunu kamu ve 06zel sektorde kisith
kaynaklarin etkin kullanim1 konusunda alarma gecilmistir. (Kok ve Deliktas, 2003, s.

43).

Isletmenin en 6nemli amaclarindan biri de kar elde etmektir. Ticari anlamda
“kar, bir donem igerisinde toplam gelirlerden toplam giderlerin ¢ikarilmasi sonucu
elde edilen olumlu farktir”. Karlilik, bir igletmenin kar yaratan varliklarinin bir
kabiliyeti olarak ifade edilebilir. (Erkki, 2002, s. 86). Ayn1 zamanda karlilik orant,
isletmenin belli bir donemde elde ettigi karin, ayn1 donem igerisinde kullanilan
sermayeye oramidir. (Erdil ve Kalkan, 2005, s. 108). Arastirmacilar karliligin
Olciilmesinde genellikle; varliklarin karliligi (ROA, return on assest), 0zsermaye
karlilig1 (ROE, return on equity) ve yatirimlarin karliligi (ROI, return on investment)
degiskenlerini ortaya koymaktadirlar ve bu oranlarin her biri ashinda diger
degiskenlerle de giiclii bir iliski i¢erisindedir. Literatiirde firma performansina iligkin
yapilan aragtirmalarda farkli finansal performans olgiimleri kullanilmigtir. Ancak
karlilik finansal performansin 6nemli bir boyutu olarak ele alinmaktadir. Ciinkii

karhlik, likiditeyi ve sermaye yapisini etkilemektedir (Erkki, 2002, s. 86).

Karhlik ii¢ sekilde olciilebilir. Birincisi, varliklarin karliligidir ve net karin
toplam varliklara boliinmesi ile bulunmaktadir. Varliklara yapilan yatirimlarin net kara
ne olgiide yansidigmi gostermektedir. Ikinci dlgiim ise; 6z sermaye karliligidir.
Finansal performansin 6l¢iimiinde birgok arastirmada, finansal performans ol¢iitii
olarak kabul edilen 6z sermaye karlili1 oran1 kullanilmaktadir. Bu oran igletmenin 6z

kaynaklarmin ne dlgiide karli kullanildigimnin bir gostergesidir. Oz sermayenin karliligs,
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isletmenin net karinin 6z sermayesine oranlanmasi ile hesaplanan ve her birim 6z
sermaye karsilifinda elde edilen karliligi ifade eden bir performans dl¢ilidiir. Elde
edilen sonuclar hakkinda yorum yapabilmek ve karar verebilmek i¢in standart oranlar
ile karsilagtirmalarin yapilmasi gerekmektedir. Karliligin tigiincii 6l¢iim sekli ise
yatirimlarin  karliligidir.  Yatirimin  karliligi, finansal tablo analizinde Piyasa
Degeri/Defter Degeri ve Fiyat/Kazang oranlari ile birlikte karliligin anahtar1 olarak
kabul edilmektedir ve bu 6l¢iim sekli yonetimin kontrolii amaciyla kullanilmaktadir

(Rajan vd., 2000, s. 42).
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IKiNCi BOLUM
PERAKENDE PAZARLAMA KARMASI ELEMANLARI

Isletmelerin siirekli degisen tiiketici istek ve ihtiyaglarm etkin bir sekilde
karsilayabilmeleri, de§isen pazar kosullarina uyum saglayabilmeleri ve pazardaki
varliklarini siirdiirebilmeleri i¢in pazarlama karmasini etkin bir sekilde planlamalari
ve uygulamalar gerekmektedir. 1960°l1 yillarda McCarthy tarafindan ileri siiriilen
pazarlama karmasinin elemanlar1 dort temel kategoride ele alinir ki bunlar, iiriin,
dagitim, fiyat ve tutundurmadir. Isletmenin hedef pazardaki pazarlama hedeflerini
gergeklestirebilmek ic¢in kullandig1 pazarlama araglar1 kiimesi olarak bilinen ve bu
yonde tanimlanan pazarlama karmasi elemanlarinin zamanla hizmetler agisindan
yeterli olmadigi anlasilmig ve genisletilmistir. Mevcut olan pazarlama karmasi
bilesenlerine insan, siire¢ ve fiziksel ortam elemanlar1 da eklenerek 4P, 7P’ye
dontismistiir. Ancak 4P modelinin birgok eksigi icinde barindiran bir model oldugu
One siiriilmiis ve i¢ pazardan daha c¢ok dis pazarin 6nemsendigi, alicilara yani
miisterilere daha az agirlik verildigi ve sadece iiriin odakli oldugu saviyla gesitli
sekillerde elestirilmigtir (Waterschoot ve Bulte, 1992, s. 85). Booms ve Nyquist (1981,
s.174) pazarlama karmasinin iiriin odakli oldugunu 6ne siirerek 4P bilesenlerine insan,
siire¢ ve fiziksel ortam bilesenlerini dahil etmis ve pazarlama karmasini 7P iizerinden
modelleyerek tanimlamistir (Kent, 1986, s. 145). Bu tanimlama iizerinden {iriiniin

yaninda hizmetin de dnemli bir faktor oldugunun alt1 ¢izilmektedir.

URUN

TUTUNDURMA DAGITIM

FIYAT

Sekil 6. Pazarlama Karmasi: 4P
Kaynak: Kotler, P. (1998). "4P 6ldii yasasin 4C." Kariyer Diinyasi,7, s. 93.
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Pazarlama karmasini olusturan elemanlarin neleri temsil ettigi daha acik bir sekilde

Tablo 2’de gosterilmistir.

Tablo 2. Pazarlama Karmasi Elemanlari

Uretilen {iriinler ile miisterilerin Fonksiyonellik, kalite,
Uriin beklenti ve ihtiyaglari goriiniim, ambalajlama,
karsilanabilmekte midir? marka, hizmet, anti.

Miisterilerimiz satin almak istedikleri iiriin ve
Fiyat hizmetlere ne odeme yapmay1
diistinmektedirler?

Liste fiyati, indirimler,
kredi sartlari.

Uriinlerimiz ~ dogru  yerde, dogru
Dagitim zamanda ve dogru miktarlarda
miisterilerimize sunulmaktadir?

Yer, lojistik, kanal
iyeleri.

Reklam, halkla
Hedef kitle isletme ve isletmenin iirlinleri| iliskiler, dogrudan
hakkinda ne kadar bilgi sahibidir? pazarlama, satig
gelistirme

Tutundurma

Kaynak: http://www.valuebasedmanagement.net/methods marketing mix.html  Erisim  Tarihi:
09.12.2016.

Pazarlama karmasi paradigmasi incelendiginde; pazarlama faaliyetleri bu
paradigma cercevesinde sadece isletmenin fonksiyonlarindan biri olan pazarlamanin
bir islevi olarak goriilmiis ve diger isletme fonksiyonlar1 bu faaliyetlerden

soyutlanmiglardir (Uner, 2003, s. 47).

Pazarlama karmasi elemanlar1 bir igletmenin tiim pazarlama cabalarina dair
planlarin yapilmasinda yer alamkatadir. Isletme herhangi bir pazarlama stratejisi
gelistirirken ve bu stratejinin alt stratejilerini belirlerken her bir pazarlama karmasi
elemanini da dikkate alarak karar vermek durumundadir. Pazarlama Karmasimin bir
degisim yasadig1 goz Oniine alindiginda; ilk olarak Borden tarafindan 1949 yilinda 6ne
siiriilen ve 1964 yilinda tiimiiyle kavramsallastirilan pazarlama karmasina iliskin diger
bir onemli gelistirme E. Jerome McCarthy tarafindan yapilmistir. Bahsi gecen bu
degisimde Borden oOnceleri pazarlama karmasinin birden c¢ok degiskenden
olusabilecegini ileri siirerken McCarthy kavrami, bugilinkii kullanilan haline
doniistiirmiistiir (Anderson ve Taylor, 1995, s. 7). ilerleyen dénemlerde ise, miisteri

odakli pazarlama anlayisinin isletmenin tiim strateji ve politikalarini etkilemesiyle
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pazarlama karmasinin yapisinda 6nemli degisiklikler meydana gelmistir. Perakende
Pazarlama karmasini olusturan {irlin, fiyat, dagitim, tutundurma gibi temel faktorlerin
yerini miisteri merkezli diger kavramlar almistir. Bahsedilen kavramlar ise su sekilde

ifade edilebilir (Tablo 3):

e Miisteriye ¢oziim (Customer Solution)
e Miisteri maliyeti (Customer cost)
e Ilettisim ( Communicatioon)

e Kolaylik (Convenience)

Tablo 3. Pazarlama Karmasi Elemanlar (4C)

Miisterilerin istek ve ihtiyaglarim onlarla giivene dayali iligkiler
kurarak gidermek.

Isletmeyi rakiplerinden farkl1 kilacak olan stratejiler belirleyip
uygulamak

Miisteri Degeri

Miisterilerin istek ve ihtiyag¢larini karsilayacak olan iirtinleri
Miisteri Maliyeti | satin alirken katlanmak zorunda olduklar1 maliyetleri goz
oniinde bulundurmak.

Uriiniin sundugu degerin isletmeler tarafindan miisterilere

Musteri Hletisiml | 4, 1 mesini saglamak.
Miisteriye Sunulan triinlerin  tiiketicilerin  beklentileri yoniinden
Uygunluk tiretilmesi ve dagitilmasi konusunda 6zen gostermek.

Kaynak: 4P’den 4C’ye”, Uretim Yonetimi ve Pazarlama, 5 Agustos 2012,
http://uretyonetpazarla.blogspot.com/2012/02/4pden-4cye.html, Erisim Tarihi: 20.12.2016

Buna gore her iki diisiinceye gore pazarlama karmasini olusturan degiskenler

birlikte ele alindiginda Tablo 4’teki durum ortaya ¢ikmaktadir.
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Tablo 4. Klasik Pazarlama Karmasi ve Miisteri Odakh Pazarlama Karmasi

Klasik Pazarlama Karmasi Miisteri Odakh Pazarlama Karmasi
Elemanlar: Elemanlar:
1. Uriin (Product) 1. Miisteriye Faydasi (Customer Value)
2. Yer (Place) 2. Miisteriye Kolaylik (Customer Convenience)
3. Fiyatlandirma (Price) 3. Miisteriye Maliyeti (Cost to Customer)
4. Tutundurma (Promotion) 4. Tiiketiciyle Iletisim (Communication)
5. Insan (People) 5. Deger Verilme (Consideration)
gvf(ii?nkcs:)l Qe 6. Koordinasyon (Coordination)
7. Siire¢ (Process) 7. Teyit, Onaylama (Confirmation)

Kaynak:http://marketingdersleri.blogspot.com.tr/2015/04/pazarlama-karmas-marketing-mix-
nedir.html, Erisim Tarihi:10.12.2016.

Isletmelerin pazarlama faaliyetleri degerlendiginde magazalar tarafindan
miisteri merkezli modern pazarlama anlayis1 benimsense de baslangicta Borden
tarafindan ortaya atilan ve McCarthy tarafindan bugiinkii haline gelen 4P’nin modern
pazarlama anlayisinda misteri odakli bir yapiya doniistiigii goriilmektedir. Bu noktada
geleneksel pazarlama karmasinin da gilincel haliyle miisteri odakli bir formda diisiinme
zorunlulugu c¢ikmustir. “Uriin” elemani yerini “miisteri degerine” birakmistir. Bu
diisiince yapisinda vurgulanan, {iriinlerin miisteri gereksinimlerini karsilama giicii ve

tilkketicilere sagladig1 degerdir.

“Fiyat”eleman: ise yerini maliyete birakmistir. Bu anlayista ise; tiiketici ve
isletmeler acgisindan farkliliklar bulunmaktadir. Tiiketiciler ihtiyaglarmi kit
kaynaklarla karsilamak isterken, isletmeler de maliyetleri degistirmeden miisteri
degerini nasil artirabileceklerine yogunlasmalidirlar. “Dagitim” eleman1 yerini
erisilebilirlige birakmistir. isletmeler acisindan bakildiginda bir isletmenin en temel
amaglarindan biri de {irettigi iirlin ve hizmetleri miisterilerinin istedigi zamanda, yerde
ve boyutta hzir bulundurabilmektir. “Tutundurma” elemani yerini iletisime
birakmistir. Giintimiizde tliketiciler, iiriin ve hizmetin kendilerine saglayacagi degerin
aktarilmasina odaklanan tutundurma faaliyetlerini , yogun, baskici olan tutundurma

faaliyetlerine tercih etmektedirler. “Insan” yerini 6nemsemeye birakmistir. Bu
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baglamda tiiketiciler artik tercih ettikleri iiriin ile itibar kazanmak istemektedirler. Bu
durum da aslinda giinden giine pazarlamanin kisisellesmesine vurgu yapmaktadir.
“Fiziksel belirti” yerini onaylamaya birakmistir. Tiiketiciler i¢in hizmetin
onaylanmasi, hizmetin iiretilmesi veya sunulmasinda kullanilan araglar, renkler, logo,
personelin kiyafetleri vb. unsurlardan olusmaktadir. “Siire¢” yerini Es gilidiime
birakmistir. Bilindigi lizere hizmetlerin tiretimine tiiketiciler dahil olabilmektedirler.
Bu da iirtinlerle hizmetleri birbirinden ayiran temel farklardan biridir. Esglidiim
tiikketicileri de bu siirece dahil ettiginden dolay1 hizmetin miisteriye ulasmasiyla ilgili

tiim agamalar 6zilinde es glidiim ¢ercevesinde degerlendirilmelidir.

T

"-.:J’,

g

IS

B Tiketici

P, -

Sekil 7. 4P’den 7P’ye Geg¢is Dongiisii

Kaynak: Uner, M. (1994). Hizmet Pazarlamasinda Pazarlama Karmas1 Elemanlar1 Degisiklik
Gosterir Mi?, Pazarlama Diinyasi, Yil: 8, Say1: 43, s. 6.

McCarthy tarafindan Ileri siiriilmiis olan 4P'ye yonelik birtakim elestiriler
sonucunda farkli yazarlar tarafindan da pazarlama karmasi elemanlarina eklemeler
yapilmistir. Booms ve Bitner (1981, 5.48), MaGrath (1986, s.47) da 4P olarak kabul
edilmis olan pazarlama karmasi elemanlarinin iiriinler i¢in gecerli olabilecegini ancak;
hizmetlerin kendilerine 06zgii Ozelliklerinden dolayr ayni karma elemanlarinin
hizmetler i¢in yetersiz kimi zaman da gegerli olamayacagini savunmuslar; 7P, iiriin
(product), fiyat (price), tutundurma (promotion), dagitim (place), katilimcilar

(participants), fiziksel ortam (physical environment), siire¢ yoOnetimi (process
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management), olarak belirlemis olduklar1 karma elemanlarinin hizmet pazarlamasi

i¢cin uygun olabilecegini ileri stirmiislerdir ( Sekil 7 ) (Khan, 2014, s. 98).

Kotler, 4P olarak siralanan {iriin, fiyat, tutundurma ve dagitim elemanlarina
halkla iligkiler (public relations) ile giic (power) elemanlarim dahil etmistir (Kotler,
1986, s. 117). Ona gore isletmeler, belirli bir pazara girebilmek ya da mevcut
pazarlardaki varliklarin1 devam ettirebilmek i¢in ¢esitli gliclerin igbirligini kazanmali
ve halkla iliskilere yonelik eylemleri ile birlikte de bu etkili giigleri kendi isletmelerine
cekmelidirler (Cemalcilar, 1987, s. 24). Judd (1987, s.241) pazarlama karmasi
elemanlarina insan giicii (peoplepower)'niin besinci "P” olarak eklenmesi gerektigini
ileri stirmiistiir. Buna neden olarak da, isletmelerin kendilerini farklilastirip rekabetci
iistiinliige sahip olmalarinda isletme calisanlarinin 6nemli role sahip olduklarini
gostermistir. Lovelock ve Wright (2002, s.14) da, hizmet pazarlamas1 kapsaminda
gecerli olmakta olan pazarlama karmasi elemanlar1 olan 4P'ye siire¢ (process),
tiretkenlik (productivity), kalite (quality), insan (people), fiziksel unsurlar1 (physical
evidence) eklemisler; hizmet pazarlamasi ve yonetimi kapsaminda pazarlama karmasi

elemanlarini 4P' den 9P'ye ¢ikarmislardir.

2.1. Uriin-Hizmet

Uriin, degisim veya tiiketim amacl pazara sunulan herhangi bir seydir. Uriin
pazarlamasinda tasarim, satig sonrasi hizmet, kredi vb. bazi maddi olmayan varliklarin
entegre oldugu somut bir bilesen yer alirken, hizmetlerde somut bilesen sifirdan azdir
(Bang ve Philipp, 2013, s. 313). Bir hizmet, belirli bir hedef pazarla ilgili 6zelliklerin
ve faydalarin bir demetidir (Taherdoost vd., 2014, s. 206). Bu nedenle, hizmet ve {iriin

arasindaki farkliliklar g6z ardi edilmemelidir (Skowron ve Kristensen, 2012, s. 486).

Pazarlama karmasinin 6nemli elemanlarindan birisi olan {iriin, isletmelerin,
mevcut veya potansiyel miisterilerine sunduklari, dokunulur ve dokunulmaz
niteliklerden olusan tiim sunumlar1 temsil etmektedir. Uriiniin faydalanicilarma gére
temsil ettigi anlamlar1 da farklilasabilmektedir. Mesela iiretici trettigi {irlinii,
tizerinden kar elde ettigi somut bir varlik olarak kabul ederken; bir toptanci igin ise
tirtin, miilkiyetini lizerine almadig1, yeniden satarak kar elde ettigi bir varlik olarak

goriirken, tiiketiciler i¢in ise; kisisel ihtiyaci tatmin eden ve bu yonden fayda saglayan
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bir nesnedir. Uriin pazarlama karmasinin temel bilesenlerinden biridir. “Somut ve
soyut 6zelliklerden olusan ve bir ihtiyag ve istegi karsilamak {izere pazara sunulan bir

biitiin” olarak tanimlanabilir (Torlak, 2013, s. 102).

Pazarlama anlayisinda yasanan degisimler ayn1 zamanda pazarlama karmasi
elemanlarinin da temsilinde birtakim degisimlere sebep olmustur. Geleneksel
pazarlama anlayisinda tek bir {riini iretmek yeterli olarak kabul edilirken,
tiikketicilerin biling diizeyinin artmasi, ihtiyag¢ ve beklentilerin degismesi, rakip
firmalarin ¢ogalmasi ile miisteriler kendilerine sunulan en iyi iiriinii talep etmeye
baslamislar ve pazarlamada geleneksel pazarlama anlayisi1 yerini modern pazarlama
anlayisina birakmistir. Bu yeni anlayisin ve pazarlamanin temel noktasi tek ve seri
iiretim yerine tiiketici ihtiyaglarina yonelik 6zel iirlinler iireten isletmeleri kar odakl
bir stratejiyi benimsemeleridir. Pazarlama karmasi elemani olarak iirlin bir bakima
isletme yoneticileri ile potansiyel tiiketiciler arasinda da koprii gorevi gormektedir
(Alabay, 2010, s. 217). Uriin ayrica hizmetleri, deneyimleri, olaylar1, kisileri,
mekanlar, fikirleri ve bilgileri de i¢ine alan bir kavramdir (Kotler ve Armstrong, 2010,

s. 72).

Isletmeler agisindan degerlendiginde ise, miisteriler tarafindan satin alman
irtinlerin tiirii isletmelerin miisterilerini tanima konusunda fayda sagladiklar1 en iyi
yollardan biridir. Elbette ki bu durum isletmelerin miisterilerin talep ettikleri iiriinleri
analiz edebilme dereceleri miisterilerini taniyabilme olanaklarin1 da etkilemektedir.
Miisterinin talep ettigi {iriinii iyi bir sekilde analiz edebilme yetenegine sahip olan bir
isletme miisterisini s6z konusu analiz etme yetenegine bagli olarak daha iyi
tantyabilmektedir. Bahse konu olan isletme kabiliyeti isletmeye rekabet avantaji

saglamaktadir.

Uriin kavraminin ¢ok genis yelpazesi bulunmaktadir ve bir araba, bir ¢ikolata,
bir yasam sigortasi, bir elmas vb. bircok sey iiriin grubuna girebilmektedir. Pazar
boliimiine gore iirlinler tiikketim {iiriinleri ve endiistriyel iiriinler olmak iizere ikiye
ayrilmaktadir. Tlketim iiriinleri tiiketici talep ve isteklerine gore iiretilip tiiketiciye
dogrudan ulasan iiriinlerden olusmaktadir. Bu tiir iiriinler baska bir isleme ge¢gmeden
tilkketime hazir olan tirlinlerdir. Tiiketim {riinleri ilgili literatiirde; kolayda, begenmeli,

ozellikli ve aranmayan {iriinler olarak dort farkli kategoride incelenmektedir.
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Kolayda iiriinler, tiiketicilerin ¢ok fazla ¢aba sarf etmeden satin almaya niyetli
olduklari, genelde diger {iriinlere gore daha ¢ok satin alinan ve daha diisiik fiyatlara
sahip olan iiriin grubudur (Kavak ve Si1gindi, 2012, s. 52). Kolayda iirtinler, diger iiriin
kategorilerine gore risk seviyesi daha diisiik olan ve daha kolay satin alinabilen
iriinlerden olusmaktadir. Bir baska degisle, bir tiiketicinin X markali bir iiriinii satin
aldiginda duydugu endise ile liikks bir araba satin alacagi zaman yasamis oldugu endise
ayni degildir. Ayn1 zamanda kolayda iiriinlerin bulunabilirligi yiiksek ve satin alinma

sirasinda zaman bakimindan digerlerine oranla daha az zaman harcanmaktadir.

Harrell’e gore (2002, s.262) kolayda iirlinlerde marka énemlidir ve tiiketiciler
markaya sadik olma egilimindedirler. Ancak, istedikleri markay1 bulamadiklarinda
alternatif marka segenekleri vardir. Kolayda {iriinlerde fiyat bakimindan diger
alternatiflerle karsilastirmaya pek ihtiya¢ duyulmaz. Ayrica bu tiir {irlinle kisinin

cevresinden etkilenerek alacagi iiriin gruplarindan degildir.

Begenmeli iiriinler tiiketicilerin karsilastirma yaparak aldiklar1 {iriin gruplarim
temsil etmektedir. Bu kategoride yer alan iiriinler genellikle alternatif bir baska marka
ile fiyat, tasarim, kalite, dayaniklilik bakimindan karsilastirilarak satin alinir. Kolayda
triinlere gore satin alinmasi daha zaman alic1 olup fiyat bakimindan daha pahali
tiriinler olmaktadirlar. Bu iirlin gruplarina beyaz esyalar, cep telefonlar1 ve

bilgisayarlar 6rnek olarak gosterilebilir.

Tiiketiciler begenmeli iirliin gruplarindan bir iiriin satin alacaklar1 zaman
aligverige referans gruplarindan diger insanlar ile giderek satig temsilcilerinden bilgi
alma gibi yontemlerine basvururlar (Harrell, 2002, s. 266). Ornegin bir cep telefonu
satin almak i¢cin magazaya giden bir tiiketici hemen goriip satin almak yerine satis

temsilcisinden istedigi cep telefonu hakkinda genel bir bilgi almay1 tercih eder.

Ozellikli iiriinler grubu digerlerine gore daha yiiksek fiyatta olup kisinin maddi
imkanlarina bagli olarak alabilecekleri iiriinleri icermektedir. Bu tiir {riinler
tiikketicinin kendi zevk ve tercihini yansitan iiriinlerdir ve diger iiriinlere gore yiiksek
risk olusturmaktadir. Armstrong vd. 'ne (2014, s.547) gore ozellikli iiriinler “liiks
tirtinler” olarak da bilinmektedir. Bu iiriin grubuna son model bir araba, tek tas yiiziik
ornekleri verilebilir. Bu tarz iirlinler daha az siklikla satin alinir ve tiiketici uzun zaman

istedigi liriinii arayabilir. Bu iirlinler 6zel niteliklerinden ve markalarindan dolay1 6zel
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caba harcanarak satin alinmaktadir. Aranmayan {riinler tiiketicinin almay1
diisiinmedigi veya olagandisi durumlarda satin alacagi iirin grubudur. Bu tiir {iriin
grubuna tekerlekli sandalye, kefen, ila¢ gibi iiriinler 6rnek olarak gosterilebilir. Bu

irlin grubunun satisg tutundurmasi zordur.

Endiistriyel iiriinler ise iiretimde kullanilan veya birden fazla islem sonrasi satiga
sunulan {riinleri icermektedir. Demir-celik, petrol, dogalgaz gibi hammaddeler
endiistriyel tirtinler sinifina girmektedir. Bu tiir iirlinlerde fiyat, tutundurma ve dagitim

kararlar1 alinmadan 6nce iiretilecek mamullerin tespit edilmesi gerekmektedir.

Hizmet s6z konusu oldugunda ise; miisteri ile hizmet personeli arasinda
kurulan iligkinin diizeyi, hizmet pazarlama sistemi ve pazarlama karmasi
elemanlarinin yapist dikkate alinmalidir. Hizmet isletmeleri sunacaklari iirtinlerin
yapisina ve bu iriinlerin yaratilmasinda kullanilacak olan alternatif se¢imlerle

karsilasirlar (Yiikselen, 2015, s.366).

Hizmetin planlanma, yaratilma ve sunulmasi, sirket diizeyinde, amaclarin ve
kaynaklarin ortaya koyulmasi ile baslamaktadir. Sonraki asamada Pazar ve rekabet
analizleri ile mevcut ve gelecekteki pazarlama firsatlar1 ortaya konur ve Pazar
boliimlemesi yapilarak, hedef alinacak Pazar boliimlerine sunulacak her bir hizmet i¢in
konumlandirma stratejisi  gelistirilir. Tiim bu asamalarin sonunda ‘“hizmet
pazarlamas1” kavrami gelir ve bu asamada; tiiketiciye sunulan faydalar ¢esitlenirek
bununla ilgili maliyetler belirlenir. Miisteriye sunulacak 06z-hizmet ve onun
tamamlayic1 hizmetlerinin ne olacagi, bunlarin nerede ve ne zaman bulunabilecegi

degerlendirilir (Yiikselen, 2015, s. 368).

2.2. Fiyat/Fiyatlama

Fiyat, belirli bir tiriin ya da hizmetin elde edilmesi icin feda edilmesi gereken
bir ozellik olarak diisiiniilebilir (Zeithaml, 1998, s. 12). Fiyatlandirma, pazarlama
karmasinin bagka bir giiclii degiskenidir (Shanker, 2002, s. 61). Miisteriler, arzulanan
menfaatleri elde etmek icin maliyeti onemli bir faktor olarak degerlerler (Zeithaml,
1998, s. 13). Belirli bir iiriin veya hizmetin buna degip degmeyecegini hesaplamak

icin, sadece paranin Otesine gecebilir, zaman ve ¢aba harcamalarin1 da degerlemeye
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dahil edebilirler (Zeithaml vd., 2008, s. 24). Aksi takdirde miisterilerin piyasada
secebilecekleri bircok alternatifi bulunmakta ve digerlerine kiyasla daha diisiik
fiyatlarla daha iyi iiriin / hizmet sunmay1 vaat eden diger saticilar1 kolayca tercih
edebilmektedirler (Bhardwaj, 2007, s. 59; Valenzuela, 2010, s. 753). Bu durum da fiyat
algilarinin miisteri memnuniyeti ve miisteri sadakati iizerinde dogrudan etkisi oldugu
anlamina gelmektedir (Bang ve Philipp, 2013, s. 321). Literatiirde bir¢ok pazarlama
arastirmacisi, fiyatlamanin cazibe, memnuniyet, sadakat gibi farkli miisteri
degiskenleri icin onemli bir anahtar faktor oldugunu ileri siirmiistiir (Lees vd., 2007,

s. 150; Mavri ve Ioannou, 2008, s. 189; Gupta ve Dev, 2012, s. 620).

Bir iiriin ya da hizmeti satin alma egiliminde olan kisiler agisindan fiyat, bir
degerin ifadesidir; bu deger, satin alma giiciinii temsil etmektedir ve elde edilecek
tatmin ya da fayda ile degistirilmektedir. Fiyat isletmeler i¢cin 6nemli oldugu kadar
tiketiciler icin de Onem tasiyan pazarlama karmasi elemanidir. Tiketiciler gelir
diizeylerine gore aligveris yapmakta ve gelir diizeyini asan yliksek fiyath {iriin
oldugunda o fiiriinii satin almak yerine daha diisiik fiyath alternatif baska bir {iriine
yonelmektedirler. Fiyat sunulan iirliniin degerine uygun olmalidir. Aksi takdirde
alicilar rakip kurumun iiriinlerini tercih edecektir (Armstrong vd., 2014, s. 622). Fiyat,
alic1 ile satici arasindaki miibadelenin araci olup, her iki tarafin amacina ulagmasinda
cok onemli bir degerdir ( Torlak, 2013, s. 109). Fiyat isletmelerin rekabet olanagini
olumlu veya olumsuz yonde etkileyen ve igletmelerin pazar konumunu ve pazar payimi
dogrudan etkileyen bir unsurdur (Yiikselen, 2015, 5.229). Ornegin Beymen markasinin
pazar konumu ve pazar payi satig yaptig fiyattan dolayr farklidir. Beymen yiiksek
fiyatla satig yaptigindan pazar konumu diger isletmelerden daha yiiksektedir.

Fiyatlama ise isletmenin iirettigi mal ve hizmetlere verdikleri degere verilen
isimdir. Fiyatlama gerek yurtici ve gerekse uluslararasi pazarlamada isletmenin
gelirini ve bu nedenle de karliligin1 etkiler. Ayni zamanda bir kitle pazarmin
gelistirilmesi biiyiik 6l¢tide fiyata bagli oldugundan, dogru fiyatlama, isletmenin pazar
payimnin biiylimesine yardimci olur. Fiyatlandirma; kaynaklarin tahsis edilmesinde
kullanilan ve gerek ekonomi gerekse isletme icin &nemli bir unsurdur. Isletme agisinda
kar yaratmanin temelinde fiyat yer almaktadir. Bu baglamda da pazarlama karmasinin

onemli elemanlarindan birini temsil eder (Bilisik ve Giirgen, 2012, s. 113).
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Isletmelerin fiyatlama yaparken belli bashi bazi faktorleri goz ©Oniinde
bulundurmalar1 gerekmektedir. Bu faktorleri Ondogan (2010, s.15), cevresel faktorler,
tiikketici faktort, isletmenin yapisi, pazarin yapisi ve rekabet faktorii olarak kategorize
etmektedir. Cevresel faktorler sunlardir:

e Ekonomik Faktorler: Ulkenin gelir dagilimi, enflasyon oranlari, iiretim
faktorleri, ddemeler dengesi, harcama yapisi.

e Sosyal Faktorler: Ulkenin kiiltiirii, yasam tarzi, tiikketim aliskanliklari, aile
yapist.

e Teknolojik Faktorler: Yenilikler, teknoloji degisim hizi, Ar-Ge harcamalari.

e Politik ve Yasal Faktorler: Vergi oranlari, yasalar, tiiziikler, kotalar, rekabet

ve tliketici haklarina iliskin yasal diizenlemeler.

2.3. Dagitim

Uriinler, ireticiler tarafindan {iretim siireci tamamlandiktan sonra son
kullanicilara ulasir. Iste iiriinlerin iiretim siireci sonrasindan aliciya dogru akiginin
gerceklestigi bu yola dagitim kanallar1 adi verilir. Dagitim kanallari, iiriin ve
hizmetlerin iiretim merkezlerinden tiiketicilere akisinin saglanmasindaki tiim kisi ve
kurumlardan olusmaktadir (Brown vd., 1991, s. 18). Yapilan aragtirmalar hizmetlerin,
maddi olmayan, ayrilmaz olma, bozulabilirlik ve etkilesim gibi 6zellikleri acisindan
tirtinlerden farkli oldugunu ve haliyle dagitim politikalarin da farkli oldugunu iddia
etmektedirler (Carson vd., 2004, s. 435; Taherdoost vd., 2014, s. 210). Dolayisiyla,
iirlin pazarlamasi i¢cin mevcut geleneksel dagitim kanallari, hizmet pazarlamasinda

kullanilamaz.

Perakende pazarlama kanallari, iiretim siireci sonlanmis iirlinlerin son
kullanicilara dogru yer, dogru zaman ve dogru miktarda bulunmasini saglamakla
yikiimliidiir. Bu noktada pazarlama kanallarinin, {riinlerin tiiketicilere istenilen
sekilde ulastirilmasindaki 6nemli payinin miisteri tatmininin olusmasi ve siirdiiriilmesi

konusunda oldukga etkili oldugu ortadir.
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Tiiketicinin ihtiya¢ ve gereksinimini saglayan {irliniin, tiiketicinin istedigi
zaman ve yerde hazir bulunmamasi hem igletme hem de tiiketici agisindan arzu edilen
bir durum degildir. Ciinkii talep edildigi yer, zaman ve miktarda bulunamayan iiriinlere
tiikketici talebi diiser (Torlak, 2013, s. 114). Bu ¢er¢evede dagitim kanali igerisinde yer
alan toptanci ve perakendecilerin kanal igerisindeki aktif rolleri yadsinamaz (Oz, 2008,

s. 425).

Toptancilik, {iriin ve hizmetlerin isletme ya da kullanicilara satisi ile ilgili tim
faaliyetleri iafede etmektedir (Oz, 2008, s. 425 ). Bu faaliyetler kapsaminda
toptancilar, sadece satin alma ve tekrar satis islemini degil ayn1 zamanda tasima,
depolama, finanslama, riske katlanma, yonetim ve teknik yardim konularinda hem

tireticilere hem de perakendecilere kolaylik saglarlar (Cemalcilar, 1994, s. 194-195).

Perakendecilik ise toptancidan satin alinan iriinleri tliketiciye ulagtiracak
mekana sahip olan dagitim kanali iiyesidir. Ornegin siipermarketler, giyim magazalari
perakendecilige Ornek olabilir. Perakende isletmeler, iiriin ve hizmetleri kendi
hesaplarina, tiiketicilere istedikleri zaman ve miktarda satisin1 gerceklestiren
birimlerdir. Isletmelerin dagitim politikalarii Eser ve Korkmaz (2011, s.504) iige
ayirmistir. Bunlardan ilki, yogun dagitimdir, yogun dagitimda tiriinler satis yerinde yer
alir, tiiketiciler istedikleri yerde iirline ulasabilirler. Bir diger dagitim politikas1 ise
siirlt dagitimdir, sinirh dagitim; iireticiler bazi iiriinler icin saticilart sinirli tutmak
isterler. Bu yonde uygulanan dagitim politikalar1 sinirli dagitimi temsil etmektedir.
Son olarak da secici dagitim: Yogun ve sinirl dagitim arasinda yer alir ve bu stratejide

ireticiler az sayida araci kullanarak dagitimi saglamaktadir.

Dagitim kanalini etkileyen unsurlar1 islamoglu vd., (2006, s.386) pazarla ilgili
faktorler, mamulle ilgili faktorler, isletme ile ilgili faktorler, cevresel faktorler ve satis

Ozellikleri bakimindan bese ayirmstir:

e Pazarla ilgili faktorler
— Tiiketici say1s1
— Tiiketicilerin bolgesel dagilimi
— Tiiketici bilgi diizeyi

e Mamulle ilgili faktorler

— Bozulma ihtimali
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— Malm fiyati

— Malin hacmi ve agirhig
Isletmenin kendisi ile ilgili faktdrleri

— Finansal giic,

— YoOnetim yetenegi,

— Kanali denetleme istegi,

— Pazar bilgisi
Cevresel faktorler

— Rakiplerin sayis1

— Ekonomik durum

— Rakiplerin cografik dagilimi
Satis Ozellikleri

— Satin alma yonii

— Satin alma zamant

— Kar marmj

Fiziksel dagitim ise, dogru miktardaki iiriinleri dogru yere ve dogru zamanda

hareketini saglayan etkinlikleri icermektedir. Fiziksel dagitimin islevlerini Eser ve

Korkmaz (2011, s.505) Siparis siireci, stok kontrolii, stok yeri/depolama, iiriin koruma

/ambalajlama ve tagima olarak ana gruba ayirmistir:

Siparis siireci: Fiziksel dagitimin ilk islevidir. Siparis alma ve siparisi
diizenleme siirecidir. Faturalama, provizyon alma siireclerini icerir.

Stok kontrolii: Istenilen siparislerinin stokta bulundurma islevidir. Miisterinin
istedigi bir iirlinlin stokta olmamasi satis kaybina, miisterilerini kaybetmeye
neden olur.

Stok yeri ve depolama: Isletmenin iiriinlerini koruyabilmesi ve miisterilerinin
taleplerini daha etkin karsilayabilmesi i¢in bir depoya ihtiyact vardir.
Depolama iki sekilde ele alinir. Biri bitmis {iriinlerin isletme iginde
depolanmast; ikincisi ise bitmis iiriinlerin isletme diginda depolanmasidir.
Uriin koruma ve ambalajlama: Bu islev {iriiniin korunmasina yonelik
siireclerdir. Isletmeler iiriinleri korumak igin ambalajlama yapar. Bu sekilde

{iriiniin bozulmasi, kirilmas1 veya ¢alinmasi en aza indirilir. Uriinlerdeki her

39



tiirlii bozulma isletmenin maliyetlerini yilikseltir ve miisterinin isletmeye olan
giivenilirligi azalir. Asher (1987, s.21).ambalajlamanin pazarlamanin besinci
P'si oldugunu ileri siirmiis ve biitiin pazarlama karmas1 elemanlarina yonelik
olarak verilen kararlarda bu elemanin oldukga 6nemli bir yere sahip oldugunu
belirtmistir.

Tasima: Fiziksel dagitimin en temel islevidir. Uriinler tiiketiciye gonderilirken
ilk once tasima yolu seg¢ilir. (Karayolu, denizyolu, havayolu) Tasima yolu
belirlendikten sonra tagima maliyetleri hesaplanir. Hedef istenilen tasima
yolunun en az maliyetle nasil taginacagidir. Son olarak tasima programi
belirlenir ve miisteriye istenilen siirede ulasilmasi saglanir. Tiiketicinin
memnuniyeti esas alan dagitimin temel amaci, hizmeti miisterinin istedigi yer,
zaman ve miktarda sunmaktir. Dagitim sisteminde iiriin ve hizmetlerin iiretici
isletmelereden tliketiciye ulasmasini saglayan akis bir takim kisi ve kuruluslar
aracilig1 ile yerine getirilir. Ancak hizmeti mallardan ayiran en belirgin
Ozelliklerden biri olan hizmetin tretildigi zamanda tiiketilmesi, dagitimin
dogrudan olmasin1 zorunlu kilmaktadir. Bu baglamda teknolojinin hizla
gelistigi glinlimiiz ortaminda elektronik kanallar, hizmetlerde dagitim aracilari

olarak kabul edilebilir (Yiikselen, 2015, s. 373).

2.4. Tutundurma

Isletmenin istedigi hedeflere ulasabilmesi i¢in en basitinden iiriinlerini

satabilmesi gerekir. Uriinleri satabilmesi igin de tiiketicinin zihninde o iiriiniin yer

etmesi sarttir. Hicbir tiiketici bilmedigi bir iiriinii satin almak istemez. Ornegin, pazara

yeni bir iiriin ortaya ¢ikaran bir firma {iriiniin tanitimin1 yapmak zorundadir. Uriinlerini

tiikketicinin algisina yerlestirmek i¢in ise tutundurma araglarindan en az birini

kullanmas1 gerekir. Lovelock ve Yip (1996, s.68), pazarlama iletisiminin miisteri

memnuniyeti, sadakat, miisteriyi elde tutma gibi davranislar tizerindeki etkisini tespit

etmistir. Berry (1990, s.10) de pazarlama karmasi elemanlarim farkli bir bigimde ele

alan yazarlardan biridir. Berry (1990, s.10) gerek isletmeden isletmeye, gerekse

endiistriyel ve hizmet endiistrilerinde 6zellikle satis sonrasi hizmetler kapsaminda

misteri hizmetlerinin ¢ok biiyiik 6nem tagimakta oldugunu ifade etmis ve pazarlama
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karmasi elemanlarina hizmet (service) ile 2C olarak nitelendirmekte oldugu miisteri
hassasiyeti (customer sensitivity) ile miisteri uygunlugunu (customer convenience)

ilave etmistir.

Gronroos (1994, s. 4) ise, 4P olarak literatiirde yaygin olarak yer almakta olan
modelin gegersiz hale gelmeye basladigini ve iliskisel pazarlama olarak
adlandirilmakta olan paradigmaya dogru bir kayma oldugunu ifade etmis ve dikkatleri
tizerine ¢ekmistir. Gronroos iliskisel pazarlamayi, "miisteriler ve diger ortaklarla
karsilikhi iligkilerin kurulmasi, siirdiiriilmesi, gelistirilmesi ve boylelikle de amaclara
ulasilmas1” olarak tanimlamistir. Gronroos iliskisel pazarlama kapsaminda karsilikli
degisim ve verilen vaatlere uyulmasindan bahsetmistir. Ayrica, miisteriler ve diger
ortaklarla kurulacak olan bu Iliskilerin her zaman uzun siireli olmak zorunda
olmadigim da belirtmistir (Gronroos, 1994, s. 8). Reklam, kisisel satis, satis gelistirme,
halkla iligkiler ve duyurum olmak {iizere geleneksel tutundurma araglarinin yanina,
dogrudan pazarlama, etkinlik pazarlamasi ve agizdan agiza pazarlama gibi yeni

tutundurma araglar1 da bulunmaktadir.

Kisisel satig aslinda tutundurma faaliyetlerinin en eski uygulamalarindandir.
Belirli bir kurulusun kisiler tarafindan dogrudan gergeklestirilen ikna edici 6zelliklere
sahip bir iletisim ve tutundurma siirecidir. (Koksal ve Ozdemir, 2013, s. 328). Kisisel
satigta iletisim ¢ift yonlii olup digerlerine oranla daha maliyetli bir yontemdir.
Potansiyel miisteri bulmak, miisteriyi iirlin almasina ikna etmek zaman alic1 bir

yontemdir.
Kisisel satigin amaglart su sekilde belirtilebilinir:

e Satis gergeklestirmek,
e Mevcut miisterilere hizmet sunmak,
¢ Yeni miisteriler bulmak,

e Pazar hakkinda bilgi toplamak.

Kisisel satis siireci ise su sekildedir (Kotler ve Armstrong, 2010, s. 466 ):
e Potansiyel miisteri bulmak

e Ziyaret Oncesi planlama
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e Yaklasma

e ihtiyag kesfi

e  Uriinii sunma

e itirazlar ele alma

e Kapatma

Kisisel satigta ilk olarak potansiyel miisteri bulunur ve iiriin hakkinda bilgi
verebilmek i¢in 6n hazirlik yapilir. Daha sonra miisteriyle ilk goriisme yapilir. Bu
goriisme bir telefonla veya bir yazi ile randevu talep edilir. Kabul edilen satis personeli
gerek dig goriiniisiiyle gerek davraniglariyla miisteriyi kazanmasi gerekir. Daha sonra
iirlin miisteriye sunulur. Itirazlari ele alma boliimiinde ise potansiyel miisterinin
tereddiitleri giderilmeye c¢aligilir ve {riin satilir. Kisisel satis i¢in personeller aktif,

kendinden emin, ikna etme yetenegi yiiksek olan kisiler arasindan se¢ilmelidir.

Reklam, tiiketicinin dikkatini iiriin-hizmete ¢ekerek, onu bu sunulari almaya ikna
etmeye calisan pazarlama iletisim aracidir (Kogoglu ve Hasiloglu, 2008, s. 42)
Bir isletmeci reklam programi hazirlarken dort 6nemli karar vermelidir (Kotler ve

Armstrong, 2010, s.245):

e Reklamin amaglarini belirlemek,
e Reklam biitgesi ayirmak,
e Reklam stratejisi gelistirmek,

e Reklamin etkinligini degerlendirmek.

Reklamin {i¢ temel islevi vardir (Eser ve Korkmaz, 2011, s. 541-542):
e Bilgilendirmek: Pazara yeni giren iiriinii tanitmak,
e ikna etmek: Marka tercihi yaratmak,
e Hatirlatmak: Tiiketiciye, yakin zamanda iiriine ihtiyac1 oldugunu hatirlatmak.
Uriin hayat seyri ele alindiginda bilgilendirme islevi {iriiniin giris kisminda;
ikna edici islev biiyiime kisminda; hatirlatma islevi ise olgunluk kisminda yer alir.
Reklam, kisisel satisa gére daha maliyetlidir ancak daha kisa zamanda daha genis

kitlelere ulasabilmektedir.
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Satis gelistirme faaliyetleri para veya benzer bicimde ek bir fayda saglayarak mal
ve hizmetleri daha ¢ekici kilmak i¢in kullanilan pazarlama tekniklerinden biridir (Eser
ve Korkmaz, 2011, s. 548).

Isletmeler yeteri kadar iiriin satmadigi durumlarda satis gelistirme yoluna
basvurabilirler. Bu yolla hem yeni potansiyel miisteriler bulurlar hem de satis

miktarlarini arttirarak istenilen kara ulasabilirler.

Pazarlama araglarindan en hizli gelisen tekniktir. Potansiyel miisteriyle iligki
icine girebilmek, bir tepki alabilmek i¢in dogrudan iletisime gecerler. Dogrudan
pazarlama, herhangi bir mekanda Olgiilebilen, bir ticari islemi gerceklestirmek

amaciyla bir ya da daha fazla reklam medyasini kullanan pazarlama sistemidir.

Sekil 8. Dogrudan Pazarlama

Kaynak : http://www.roundark.com/direct-marketing.php, Erisim Tarihi: 12.11.2016.

Dogrudan pazarlama araglar1 su sekilde siralanabilir (Sekil 8):
e E-posta
e Dogrudan posta
e Tele pazarlama
e Kataloglar
e Algveris kanallar1 ( TV)

e Internet Araclar
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2.5. insan

Judd (1987), pazarlama karmasina yeni P eklemis hatta insanlarin iktidarinin
bicimlendirilmesi, kurumsallagmasi ve diger 4P'ler gibi pazar karigiminin ayirt edici
bir bileseni olarak yonetilmesi gerektigini ileri siirerek daha da ileri gitmistir. Judd'un
iddiasina gore, bir isletmenin sundugu hizmet performansa dayalidir ve performansi
insandan ayirmak imkansizdir. Hizmetin insanlar tarafindan sunulmasi, rekabet
avantaj1 agisindan dnemli bir farklilagma kaynag: olabilir (Sethuraman, ve Gielens,
2014, s. 143). Daha o6nce de bahsedildigi tizere hizmetler ve iirlinler arasinda birtakim
farkliliklar bulunmaktadir. Bu temel farkliliklardan biri olan hizmetin satin alinmasi
asamasinda miisteriler ve personelin iletisimidir. Isletme personeli aslinda miisteriye
olan tutum ve davraniglarindan, kiyafetlerine, iletisim sekline kadar isletmeyi temsil
etmektedir. Bu anlamda isletme personelinin miisteri ile kurdugu olumlu ya da

olumsuz iligki haliyle isletmeyi de etkileyecektir.

Insan bileseni icerisinde degerlendirilen bir baska 6ge ise miisterilerdir.
Hizmetin sunumu ya da ulastirilmas1 asamasinda yer alan miisteriler de bu deneyimin
degerlendirilmesinde aktif rol oynarlar. Bu kavram miisterilerden ziyade isyeri
personelini ilgilendiren kavramdir. Satis personelinin miisteriyle olan iliskisi,
davranigi, personelin dig goriiniimiine olan 6zeni pazarlamada ©nemli bir yer
edinmigtir. Hizmet pazarlamasinin 6nemli elemanlarindan biri olan katilimcilar da
gerek isletme calisanlari, gerekse miisterileri kapsamaktadir. Hizmetin {ireticisi
konumunda olan hizmet isletmesinin c¢alisanlarinin tavir ve davranislar ile fiziksel
goriiniimleri sunulmakta olan hizmetlerin kalitesi hakkinda ¢ok onemli bilgiler
vermektedir. Katilimcilar kapsaminda ele alinmakta olan diger miisteriler de, hizmet
pazarlamasindaki karma elemanlardan biri olan katilimcilar kapsaminda ele
alinmaktadir (Bitner, 1990, s. 73). Hic bir tiiketici kendisine koétii davranan bir
personelden iiriin satin almak istemez. Biitiin hizmetlerin yerine getirilmesi insana

dayalidir ve ¢ogunlukla miisteri ile dogrudan iliskilidir.

2.6. Siirec

Siirecler, hizmetlerin mimarisidir (Ali vd., 2016, s. 453). Siirec, servislerdeki

yontem ve diziyi tanimlamakta ve miisterilere vaat edilen deger teklifini yaratmaktadir
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(Lovelock, 2011, s. 197; Salloum ve Ajaka, 2013, s. 18). Yiiksek temasli hizmetlerde,
misterilerin kendileri bu operasyonun ayrilmaz bir pargasidir ve siire¢ tecriibe haline
gelir (Gronroos, 2011, s. 281; Helm ve Gritsch, 2014, s. 421). Kétii tasarlanmis
siirecler, genellikle yavag, sinir bozucu, biirokratik ve kalitesiz hizmet sunumuyla
sonuglanarak miisteri memnuniyetsizligine sebep olabilir (Lahteenmaki ve Natti,
2013, s. 339). lyi tasarlanmus siire¢ ise, miisterilere servis kullanilabilirligi, tutarl
kalite, toplam kolaylik ve rahatlik saglar (Zeithaml vd., 2008; Purcarea vd., 2013, s.
1100). Bir iirliniin miisteriye istedigi zamanda ulagmasi {iriinii satin almasi i¢in giiclii
bir nedendir. Uriiniin teslim siiresi ne kadar gec olursa ve istenilen siirede ulasmayan
her {iriin i¢in satin alma karar1 o derece olumsuz etkileyecektir. Hatta isletmenin satis

kayiplarina neden olacaktir.

Ozellikle hizmetlerin depolanamama ve tiirdes olmama gibi 6zelliklerinden
kaynaklanan sorunlara ¢oziim niteligindedir. Bu sayede hizmet, tiiketicinin ihtiyag
duydugu zamanda hazir bulundurulmakta ve belirli bir standartta gergeklesmektedir

(Siimer ve Eser, 2006, s. 170).

Bir hizmetin iiretilmesinden miisterilere ulastirilmasina kadar yasanan tiim
asamalar silireci olusturmaktadir. Siirecler tiiketici bakisiyla; iiretilen hizmetlerin satin
alinmasina kadar gecilen siirecler olarak degerlenebilir. Hizmet kalitesinin dogru
belirlenebilmesi bakimindan siire¢lerin de dogru planlanmas1 ve uygulanmasi dnem
arz etmektedir. Aksi takdirde yasanabilecek aksakliklara dair ¢ozlimler gelistirilemez
ise hizmet kalitesi bu durumdan olumsuz etkilenecektir. Uciincii eleman olan siireg
yonetimi ise, hizmetlerin mallardan en énemli ayirt edici farkliliklarindan biri olan
stoklanamama 6zellikleri karsisinda kapasite ve talep yonetimi tizerinde odaklagan bir
karma eleman1 olarak hizmet pazarlamasina katkida bulunmaktadir. Siire¢ yonetimi
sayesinde isletmeler, yiiksek talep ve diisiik talep donemlerinde farkli stratejilere
bagsvurmakta ve boylelikle kapasite ve talebi en dogru bicimde yonetmeye

calismaktadirlar (Oztiirk, 1998, s. 116).

2.7. Fiziksel Ortam

Hizmetler genellikle soyut bir yapida oldugundan, miisteriler hizmetlerin

kalitelerini degerleme konusunda 6nemli bir vekil olarak fiziksel ortami kullanirlar
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(Marrewijk ve Broos, 2012, s. 376). Fiziksel ortam veya fiziksel kanit olarak da
adlandirilan fiziksel ortamlar, hizmet sunum yerlerinde miisteriler tarafindan
karsilagilan fiziksel ¢evrenin ve diger deneyimsel unsurlarin stili ve goriiniimiiyle
ilgilidir (Lovlock ve Wirtz, 2007, s. 12; Klaus ve Maklan, 2012, s. 15). Hizmet
firmalan fiziksel kanitlar1 dikkatli bir sekilde yonetmelidirler; ¢iinkii miisterinin
izlenimlerinde derin bir etkisi olabilir (Mahamad ve Ramayah, 2010, s. 73; Kranias
vd., 2013, s. 455). Binalarin, peyzajin, i¢ mekan mobilyalariin, ekipmanlarin,
personel iiniformalarinin, isaretlerin, iletisim materyallerinin ve diger goriiniir
ipuclarinin goriiniimii bir firmanin hizmet kalitesinin somut kanitidir (Fukeya vd.,
2014, s. 351).

Fiziksel ortam, hizmet isletmeleri agisindan isletme ile miisterilerin karsilikli
etkilesim i¢inde bulundugu ¢evre ile hizmetin kalitesini etkileyen ya da iletisimi
kolaylastiran somut bilesenler olarak kabul edilmektedir. (Siimer ve Eser, 2006, s.
170). Ornegin, bir lokanta yemegi, dershanedeki 6grenci sayisi fiziksel birer kanttir.
Uriinlerin kalitesi dayaniklilik, ambalaj, renk vb. veriler iizerinden degerlenebilirken;
hizmetlerin  kalitesi, hizmete iliskin bir dizi fiziksel belirti {izerinden
degerlenmektedir. Fiziksel ortam hizmetin miisteriye sunuldugu yerdeki mimari
unsurlardan, caligsanlarin kiyafetlerine kadar her tiirlii unsuru icine alabilir. Bu
unsurlarin hizmetle iligkisi ve tutarliligi, tiiketiciler agisindan hizmetin kalitesi
hakkinda veri olusturmaktadir. Hizmetlerin es zamanli olarak {iretilip
tilkketilmelerinden dolay1 satin alma Oncesinde degerleme yapilmasi oldukca giig
olmaktadir. Iste bu noktada da, fiziksel ortamin boyutlari olarak kabul edilmekte olan
ortam kosullari, iliskili diizen ve islevsel olma, isaret, sembol ve maddeler sunulmakta
olan hizmete yonelik bilgi vermede ve soyut olan hizmetleri somutlastirmada yardimci

olmaktadir (Uner, 1994, s. 7).
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UCUNCU BOLUM
PERAKENDE PAZARLAMA KARMASININ KURUMSAL iTiBAR VE
ISLETME PERFORMANSA ETKIiSi ARASTIRMASI

3.1. Literatiir Taramasi

Giliniimiiziin rekabet¢i ve dinamik perakende ortaminda kaliteli hizmet
sunumu, rekabet avantaji yaratmak icin temel perakende stratejisi seklinde yaygin
olarak kabul edilmektedir (Reichheld ve Sasser, 1990, s. 109). Arastirmalar,
miisterilerin hizmet kalitesini nasil algiladiklarini anlamanin yani sira, bu algilarin
miisteri memnuniyeti ve davranis niyetlerine nasil doniistiiriilecegi konusu {izerinde
yogunlagmaya baslamistir (Olorunniwo vd., 2006, s. 62). Bu noktada tutarli bir
sekilde, hizmet kalitesi, miisteri memnuniyeti ve davranissal niyetler gibi 6nemli
yapilari anlama konusunda artan bir ilgi bulunmaktadir. Hizmet kalitesi ve
memnuniyet iligkisinin yonii, hizmetler i¢in olduk¢a iyi anlasilmis olsa da, hizmet
kalitesinin ve memnuniyetin nedensel siralama konusunda ya da iki yapidan
hangisinin davranigsal niyetlerin daha iyi ongoriiciisii olduguna dair agik bir mesaj

bulunmamaktadir (Bolton ve Drew, 1991, s. 379; Cronin ve Taylor, 1992, s. 37).

Literatiirde perakende sektoriinde kurumsal itibarin farkli degiskenler ile
iliskisini ortaya koyan bir¢cok calisma mevcuttur. Karakili¢ (2005, s.186) perakende
sektoriinde faaliyet gOsteren magazalarin kurumsal itibarlarinin = miisteri
tercihlerindeki etkisini belirlemeye c¢alistigi arastirmasinda miisterilerin olumlu
kurumsal itibara sahip magazalar1 daha ¢ok tercih ettikleri sonucuna ulagsmistir. Kilig
ve Senol (2010, s.49) gida perakende sektoriine yonelik caligmalari, hipermarketlerin,
yiiksek kaliteli iirtinii rekabet fiyatiyla satmalar1 ve ¢alisma saatlerinin uygunlugu
gerceginden yola ¢ikarak, miisteriler tarafindan bakkallara ve sokak arasi1 marketlere
oranla daha fazla tercih edileceklerini gostermektedir. Taskin (2015, 5.62)
tiikketicilerin magaza imajina iliskin ekonomik hususlar (¢esit segcme olanaklari,
tazelik, personelin niteligi, giivenilirlik, sunulan hizmetler, ucuzluk), ve duygusal

etmenler (sosyal statiiniin simgesi sayma, itibar unsuru, magaza ortaminda rahatlik)
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olarak iki temek unsur iizerinden arastirma yapmig ve tiiketicilerin magaza

tercihlerinde duygusal etmenlerden daha ¢ok etkilendikleri sonucuna ulagsmistir.

Duygun ve Mentes (2016, s.137) perakende sektoriinde kurumsal itibar ve
hizmet kalitesinin miisteri memnuniyeti iizerine etkilerini ortaya koymak icin bir
model gelistirmis ve analiz sonuglarina gore; kurumsal itibarin miisteri memnuniyeti
tizerine etkisinin olmadig1 sonucuna ulagsmislardir. Perakende hizmet kalitesini temsil
eden faktorlerden fiziksel goriiniim ve materyaller ile iletisim ve problem ¢ézmenin
miisteri memnuniyeti lizerine etkileri oldugu tespit edilmistir. Ayrica kurumsal itibar
ile perakende hizmet kalitesi arasindaki iliski incelendiginde, aralarinda anlamli ve

pozitif bir iligki oldugu sonucuna ulagilmistir.

Karayel vd., (2013, s.170) Tiirkiye’deki telekomiinikasyon sektoriinde hizmet
veren kurumlarin paydaglarinin kurumsal itibara bakislar1 ve marka sadakati iligkisini
incelemisler ve ayrica kurumsal itibar katsayisi ile marka sadakati arasinda olumlu bir
iliski tespit etmislerdir. Ene ve Ozkaya (2014, s. 58) perakende magazalarinda miisteri
memnuniyeti, marka baglilig1 ve kurumsal itibar arasindaki iliski iizerine yaptiklari
calismada kurumsal imaj ve itibarin miisteri memnuniyeti tizerinde olumlu etkilerinin

olduguna iligkin sonuglara ulagmiglardir.

Bazi aragtirmacilar yaptiklari ¢caligsmalar ile miisterileri elde tutma ve ¢ekme
konusunda kurumsal itibarin ve memnuniyetin dnemini inceleyen daha fazla ¢aligma
cagrisinda bulunmustur (Andreassen ve Lindestad, 1998, s. 14; Martenson 2007,
$.547). Gronroos (1994) kurumsal itibarin firmalar i¢in biiyiilk 6nem tasidigini ve

misterilerin aldig1 hizmetlerin degerlendirilmesiyle belirlendigini ileri stirmiistiir.

Yiiksek kurumsal itibara sahip perakendecilerin, magaza sadakatine yol acan
misteri memnuniyeti yaratmada digerlerine gore daha avantajli olduklar1 bazi
caligmalarca ileri siirilmiistiir (Barnett vd., 2006, s. 28; Martenson 2007, s.547;
Kitapci vd., 2013, s. 245). Pazarlama alaninda da ¢ok sayida arastirma, miisterilerin
satin alma davraniglarinda kurumsal itibarin kritik rollerini kabul etmistir (Barich ve
Kotler, 1991, s.94). Andreassen ve Lindestad (1998) kurumsal itibarin, bir sirketten
satin almayr tesvik eden karar kurallarin1 basitlestirerek satin alma kararinm
etkileyebilecegini ileri silirmiislerdir. Bu baglamda, kurumsal itibar, tiiketici

davranigina iligkin tutum ve inan¢ konusu olan miisteri memnuniyeti haline gelmistir
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(Fornell, 1992, s. 9). Martenson (2007, s.546) olumlu kurumsal itibara sahip
isletmelerin, tiliketicilerin markaya karsi davraniglart {izerinde olumlu bir etkisi

olacagini ve sadik miisteriler yaratacagini iddia etmislerdir.

Anlasildig1 lizere son yillarda pazarlama literatiirlinde yapilan bazi ampirik
calismalar kurumsal itibarin miisteri memnuniyeti ve sadakati lizerindeki etkisini
Olcme ilizerine yogunlasmistir (Nguyen ve LeBlanc, 1998, s. 54; Andreassen ve
Lindestad, 1998, s. 84; Martenson, 2007, s. 546; Kim ve Lee, 2010, s. 4036).
Andreassen ve Lindestad (1998, s.85) nadiren satin alinan hizmetler i¢in, miisteri
memnuniyetinden ziyade kurumsal itibarin miisteri sadakati i¢in ana belirte¢ oldugunu
tespit etmislerdir. Buna ek olarak, Martenson (2007, s.547) kurumsal magaza
itibarinin miisteri memnuniyeti ve bakkal perakende magaza sadakati iizerindeki
etkilerini aragtirmis ve miisteri memnuniyetinde en 6nemli unsurun perakendecinin
marka imaji, kurum itibar1 oldugunu kesfetmistir. Kim ve Lee (2010, s.4038),
kurumsal imaj, kurumsal itibar, marka bilinirligi, hizmet fiyat1 ve hizmet kalitesinin,
Kore'deki mobil iletisim servis pazarlarinda miisteri sadakati kurma konusunda giiclii

onciiller oldugunu ortaya koymuslardir.

Perakende karmasi, perakendecilerin miisterinin ihtiyacini karsilamak ve satin
alma kararlarim1 etkilemek i¢in kullandig1 faktorlerin bir kombinasyonudur. Bu
kombinasyonun igerisinde {irlin, fiyat, dagitim tutundurma, magazanin yerinin
uygunlugu, magaza tasarimi, satig temsilcileri yer almaktadir (Levy ve Weitz, 2004, s.
23). Perakende karmasinin miisteri iligkileri yonetimi ile birlikte hareket ettiginde

kurumsal imaj1 da olumlu yonde etkiledigi kanitlanmistir (Rachmawati, 2013, s. 78)

Buna gore {istlin miisteri degeri miisterilerin zihninde iyi bir kurumsal imajin
yaratilmasina katk1 saglayacaktir. Clinkli kurumsal imaj, miisterilerin zihninde; kiiltiir,
ideoloji, itibar, hizmetler ve sirket arasindaki iletisim ve etkilesim hakkinda alinan
bilgilerin iglenmesi yoluyla olusmaktadir (Le Blanc ve Nguyen, 2002, s. 246). Bu
baglamda kurumsal kimlik (isim, logo, ayirt edici 6zellikler, fiyat ve kalite seviyesi
reklamlar1), somut ipuglar1 (atmosferik, dekorasyon ve ambiyans, diizen, aydinlatma,
insaat ve zemin, park alani), itibar (yonetim tarzi ve liderlik, giivenilirlik, glivenilir

hizmet, orgiit kiiltiirii odakli, miisteri ihtiyaglari), hizmet diizeyi (hizmet Cesitliligi,
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hizmete erisim, calisma usulii), insan (goriiniim, tutum ve davranis, personel,

yeterlilik) gibi degiskenlerden olugmaktadir.

Perakendecilik sektoriindeki temel teorilerden biri olan merkezi mekan teorisi,
miisterilerin bir aligveris merkezine g¢ekilmesindeki en Onemli faktoriin aligveris
bolgesinin konumu oldugunu ileri stirmektedir (Kim ve Jin, 2001, s. 170). Ancak
miisterilerin bir aligveris merkezini tercih etmesini etkileyen bircok faktor
bulunmaktadir. Miisterinin sadakati, memnuniyeti, magazanin kurumsal itibar1 (Nevin
ve Houston, 1980, s. 80 ), magazanin kurumsal kimliginin de (Macintosh ve
Lawrences, 1997, s. 489 ) en az magazanin konumu kadar etkili bir faktor oldugu

literatiirde bircok calisma ile ortaya koyulmustur (Koo, 2003, s. 48).

Bu baglamda kritik unsurlar arasinda magaza yeri, magazaya kolay erigim ve
giivenli park yerleri bulunmaktadir; ancak siralanan faktorlerin yani sira, uygun
irlinler, dogru fiyatlandirma, iyi hizmet seviyeleri ve etkili tanitim magazanin itibarini
olumlu etkilemektedir (Burnaz ve Topgu, 2011, s. 321). Ou vd., (2006, s.223)
kurumsal itibarin magaza secim davranisina olan etkisini aragtirmig ve genel
perakendeci itibarinin bakkal aligveris davranisinda genis capli bir etkiye sahip
olmadigmi ileri stirmiistiir. Kurumsal itibar1 yiliksek olan perakende magazalari

miisterilerin daha goniillii olduklarini ileri siirmiiglerdir.

Pazarlama bakis acisiyla kurumsal itibarin rolii, 6zellikle sirket ad1 marka
tanimlamasinin bir pargasi oldugunda (Yoon vd., 1993, s. 217), marka degerine
benzerdir. Ozellikle bankalar, damismanlik firmalari, sigorta sirketleri ve egitim
kurumlar1 gibi bazi hizmet sektorleri miisterilerini ¢gekmek ve korumak i¢in kurumsal
itibarlarina biiylik 6nem vermektedir (Abratt ve Mofokeng, 2001, s. 369; Dibb ve
Simkin, 1993, s. 27; Nguyen ve Leblanc, 2001, s. 229). Bu nedenle, hizmet sektoriinde

yer alan perakendeciler de itibarlarini gelistirmeye ve siirdiirmeye odaklanmaktadirlar

Ilgili yazinda &nceden yapilan g¢alismalar perakendeci ile iliskili olumlu
kurumsal itibari, tiiketicilerin satin alma niyetlerinin belirgin 6nciillerinden biri olarak
kabul etmislerdir ( Lin ve He, 2015, s. 215). Miisteriler, olumlu kurumsal itibara sahip
isletmelerin {iriin ve hizmetlerini tilketmek egilimindedirler (Balmer ve Wilson, 1998,
s. 16) ve olumlu itibara sahip olduklari algilanan perakendecilere daha sadik

olmaktadirlar (Burt ve Carralero Encinas, 2000, s. 449).
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Kurumsal itibar bir isletme i¢in 6nemli bir stratejik kaynaktir (Flanagan ve
O’Shaughnessy, 2005, s. 445). Kisaca kurumsal itibar kurumun ilgili tiim
paydaslarinin sahip oldugu algilamalarin bir 6zetidir. Bir baska ifadeyle; miisterilerin,
calisanlarin, kredi sverenlerin ve medyanin kurumun ne olduguna iligskin inanglar1 ve
tutumlaridir (Chun, 2005, s. 105). Bu tanimlamalardan da anlagilacag tizere kurumsal
itibar aslinda bir isletmenin sadace ge¢misine dayanan bir kavram olmaktan ¢ok

gelecekteki beklentileri de etkileyen bir kavramdir (Giimiis ve Oksiiz, 2009, s. 2132).

Olumlu itibar yaratmig ve bunu siirdiirebilmeyi bagaran kurumlarin, rakiplerine
gore gerek finansal performans agisindan, gerekse miisteri iligkileri agisindan daha
giiclii oldugu ve hedef kitlesine daha giivenilir mesajlar ilettigi ileri siirtilmektedir
(Carmeli ve Tishler, 2005, s. 13). Ayni zamanda isletmenin olumlu itibar1 miisteriler
acisindan da kalite olarak degerlendirilmekte ve bu carpan etkisiyle miisteri
memnuniyetsizligini azaltarak karlilig1 arttirmaktadir (Chun, 2005, s. 104). Kurumsal
itibarin yiiksek olmasi kurumun kazancini da arttirmaktadir (Graafland ve Smid, 2004,
s. 272-273). Yine olumlu bir kurumsal itibar miisterilerle isletme arasinda giivenilir
bir iliski saglayacagindan kurumun performansini da arttiracaktir (Ewing vd., 1999, s.
121). lyi itibar, yiiksek verimlilikte iyi egitimli ¢alisanlar1 ¢ekmektedir (Rose ve
Thomsen, 2004, s. 201). Bunlara ek olarak aslinda kurumun itibarin1 ve marka imajin1
da koruyan kurumsal sosyal sorumluluk kavraminin da kurumsal itibar konusundan
ayrt diisiiniilmemesi gerekmektedir. Hatta kurumsal sosyal sorumlulugun isletme

performansi ile en acik baglantis1 kurumsal itibardir (Aqueveque, 2005, s. 71).

Strateji literatiiriinde kurumsal itibar, mal ve hizmet pazarinda rekabet
avantajina katkida bulunabilecek maddi olmayan bir varlik olarak kabul edilir (Barney,
2001, s. 645; Dowling, 2001, s. 896). Bu baglamda Fombrun ve Rindova (1996, s.7),
maddi olmayan duran varliklari itibar sermayesine atifta bulunmaktadir. Firmanin
kaynak tabanli goriisiine uygun olarak itibar, firma tarafindan yonetilmesi gereken
degerli bir kaynak olarak goriilebilir. Fombrun ve Shanley (1990, s. 245), kurumsal
itibari, bir sirketin ekonomik ve ekonomik olmayan statiisiinii en iist diizeye ¢ikarmak
icin temel unsurlara isaret ettigi rekabet¢i bir siirecin sonucu olarak goérmektedir.
Esasen, strateji arastirmalar1 rakiplerine gore zaman iginde siirdiiriilebilir bir avantaj

elde etmeye odaklanmaktadir (Mahon, 2002, s. 429).
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Pazarlama ve yonetim literatiiriinde kurumsal itibar ilk olarak bir firma ile
iliskisi olan insanlara yonelik olarak degerlenmistir. Itibar kavrami, halkin bir birey ya
da organizasyona sahip olumlu genel bir tahmininin kamuoyunun tutum ve
davraniglarina olumlu bir sekilde etkisi olacagi genel onermesi ilizerine kurulmustur

(Fombrun ve Rindova, 1996, s. 11).

Isletmeler ve miisteriler arasindaki itibarin yaratilmasi ve siirdiiriilmesi, islem
maliyetlerini diisiirmek i¢in onemli bir stratejidir. Sirketler ve miisteriler, gegmiste
giivenilir olduklarini ispatlayan sirketlerle iliskide olmay tercih ederler. Isletmeler ve
miisteriler arasindaki Ortiili sozlesmeler, ortak bir anlagsma seklidir ve c¢esitli
diizeylerde belirsizlik ve islem maliyetleri ortaya ¢ikarmaktadir. Reichheld (1996,
s.33), miisterilerin tekrarlanan alimlarla tedarik¢iyi tanimasi durumunda, bilgi ve
tavsiye icin c¢alisanlarina daha az bagimli hale gelir ve bu da daha diisiik maliyetle
tercime edilebilir. Ayrica, iyi bir kurumsal itibarin ¢ogaltilmasi zordur (Roberts ve
Dowling, 2002, s. 1079) ve bu durum bir maliyet yaratir (Rose ve Thomsen, 2004, s.
208).

Kurumsal itibar, perakende sektoriinde isletmenin finansal performansinda da
etkili bir faktor oldugu i¢in kritik bir onem tagimaktadir. Ayn1 zamanda kurumsal itibar
tiikketicinin giivenini, sadakatini de olumlu yonde etkilemektedir (Caruana vd., 2015,
s. 301). Kurumun basariya ulasmasinda kurumsal itibarin 6nemli bir rol oynadig:
dolayisiyla kurumsal itibara sahip isletmelerin rekabet avantajina sahip olduklarini ve
daha fazla miisteri ¢ektiklerini ileri siiren, pazarlama ve yonetim literatiiriinde bir¢ok
caligmada ortaya koyulmustur (Rose ve Thomsen, 2004, s. 208; Figlewicz ve
Szwajkowski, 2002, s. 41; Gardberg ve Fombrun, 2002, s. 304; Walsh ve Beatty, 2007,
s. 138).

Kurumsal itibar yapisi, ¢ok sayida pazarlama aragtirmasina esin kaynagi
olmustur (Gardberg, 2006, s. 42). Olumlu kurumsal itibarlarin ¢esitli degerli ¢iktilarla
iliskili oldugu ileri siiriilmiistiir. Ornegin, Roberts ve Dowling (2002, s.1080) ve
Deephouse (2002, s.12), nispeten iyi itibara sahip firmalarin, zamanla daha iyi kar
sonuglar1 elde edebileceklerini bununla birlikte, 1yi kurumsal itibarin yalnizca deger

yaratma potansiyeline sahip olmadigin1 ayn1 zamanda, bir kurumsal itibarin maddi
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olmayan dogasi nedeniyle de diger firmalar tarafindan taklit edilebilirligi de

zorlastirdigini iddia etmislerdir.

Szwajkowski ve Figlewicz (1999, s.142) firmalarin kurumsal itibarinin
sagladig1 avantajlar1 iki baslik halinde sunmaktadir. Bunlardan ilki kurumsal itibarin
isletmeye sagladigi finansal deger, digeri ise; bir firmanin iiriin veya hizmetlerinin
kalite ve fiyat bakimindan benzer oldugu durumlarda kurumsal itibar1 yiiksek olan
firmanin tercih edilmesidir. Kurumsal itibarin hissedarin degerlenmesinde énemli bir

etkiye sahip oldugunu kanitlamaktadir.

Bir isletmenin en O©nemli paydas gruplarindan birini de miisteriler
olusturmaktadir. Miisteriler isletmeler icin son satin alma kararim1 veren tarafi
olusturmalarindan kaynakli tartigmasiz isletmeler i¢in en Onemli paydas
gruplarindandir (Page ve Fearn, 2005, s. 305). Bu grubun 6nemine ragmen, az
sayidaki arastirma, kurumsal itibarin miisteri agisindan OSlgiilmesine odaklanmigtir
(Fombrun ve Rindova, 1996, s.11). Ancak ilgili literatiirde miisterilerin kurumsal
itibar1 onemsediklerini ve isletmenin kurumsal itibarinin miisterilerin bahse konu
isletmeyi tercihlerinde etkili bir faktor oldugunu ortaya koyan ¢aligmalar da mevcuttur
(Abratt ve Kleyn, 2012, s. 1052; Thevissen, 2002, s. 321; Walsh ve Beatty, 2007, s.
132; Puncheva-Michelotti ve Michelotti, 2010, s. 256; Ou, ve vd., 2006, s. 227).

Kurumsal itibarin kavramsallastirilmast ve oOlgiilmesi konusu pazarlama
literatiiriinde de oldukga ilgi gérmiis; ancak bu ¢alismalar cogunlukla sinirh kalmistir
Fombrun ve Shanley (1990, s.254), "kurumsal itibarin" boyutunun daha iyi
belirlendigi gelecek arastirmalarini 6nermelerine ragmen ¢agrilari cevapsiz kalmistir.
Jones vd.’nin (2000, s.23) yaptiklar1 ¢aligmalar ise ¢cogunlukla itibar kaynaklarinin
belirlenmesine odaklanmis, sirket itibarinin potansiyel sonuglar1 ve iliskileri daha az
dikkat ¢ekmistir. Yu ve Ramathon (2012, s.495) perakende hizmet kalitesi ve kurumsal
imaj konusunda miisteri memnuniyetinin araci etkisi lizerine yiriittiikleri ¢caligmada
kurum imaj1 ve hizmet kalitesi arasinda olumlu iligki bulmuslardir. Salam vd., (2013,
s.179) kurumsal itibarin en 6nemli 6gelerinin miisteri sadakati, miisteri memnuniyeti

ve servis kalitesi oldugunu ileri siirmiistir.

Sonug olarak nihai tiiketicilere odaklanan ¢alismalarin belirgin bir eksikligi s6z

konusudur. Ozetlemek gerekirse, miisterilerin kurumsal itibar1 algilamalarin1 ve
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bunlarin miisteri ile iliskili davraniglarla olan iligkisini inceleyen ampirik
arastirmalarin eksikligi ve mevcut ¢ok boyutlu 6lgeklerin olmamasi, bu ¢aligmaya

temel olusturmustur.

Kurumsal itibara iligkin literatiir olduk¢a kapsamlidir; ancak geleneksel
yonetim teorisinden oyun teorisine kadar uzanan farkli metodolojik yaklasimlari
yansitmaktadir. Son yillarda pek ¢ok akademik ¢alisma bu 6nemli konuyu ele almigsa

da kurumsal itibar ve performans arasindaki iligkinin arastirilmasi nispeten kisitlidir.

Fombrun ve Shanley (1990, s.246) 292 biiyilkk ABD firmasinin bir 6rneklem
kullanarak sohret olusturma ve sirket stratejilerini incelemisler ve kurumsal itibarin
hem finansal hem de finansal olmayan performansi etkiledigine dair sonuglara
ulagmiglardir.

McGuire vd., (1990, s.175) Fortune Magazine'in kurumsal itibar
aragtirmasindan elde edilen verilere dayanan bir ¢aligma yaparak firma kalitesi ve
firma performansi arasindaki iliskiyi incelemislerdir. Bahse konu olan ¢alismada; (1)
algilanan firma ya da yonetim kalitesini miiteakip mali performansi ne derecede
etkiledigi ve (2) firma finansal performansinin firma ya da yonetim kalitesinin
gelecekteki algilamalarini tahmin etme derecesi seklinde iki temel konuyu
inlemiglerdir.  Arastirma sonucunda hem risk hem de getiri acgisindan finansal

onlemlerin firma kalitesine iligskin algilamalar1 etkiledigi sonucuna ulagsmiglardir.

Roberts ve Dowling'in (2002, s.1080) Fortune'un Amerika'nin En Cok
Begenilen Sirketler Raporundan 1984-1998 yillar1 arasindaki bir 6rnege dayanan
caligmalarinda ise; nispeten olumlu kurumsal itibara sahip firmalarin, zamanla daha
iyi kar sonuglari elde etmeyi daha cok basardiklarina iliskin kanitlar ortaya

koymuslardir.

Kotha vd., (2001, s.578) kurumsal itibar ve firma performansi arasindaki
iligkiyi inceledikleri ¢alismada; itibar olusturma faaliyetlerinin rekabet¢i basarinin

belirleyici unsurlarindan biri olabilecegini ortaya koymuslardir.

Michalisin vd., (2000, s.110), rasgele secilen 100 Fortune 500 ve Service 500
firmalar1 tizerinden yaptiklar1 ¢aligmalarinda firmalarin siirdiiriilebilir bir rekabet

avantaj1 elde ettikleri, itibar, know-how, orgiit kiiltiirii gibi stratejik varliklara sahip
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olarak ve kontrol ederek iistiin kazanglar elde ettiklerini kaynak tabanli teori lizerinden
degerlemislerdir. Yazarlar, maddi olmayan stratejik varliklar ile 6z kaynaklarin
goreceli getirisi arasindaki iliskinin 6nemli olduguna da vurgu yapmislardir.
Rachmawati, (2013, s.84) calismasida perakende sektoriinde miisteri degerinin
magaza imajin1 olumlu yonde etkiledigi ve perakende karmasinin miisteri iligkileri
yonetimi ile magaza imaj1 ve firma performansini olduk¢a olumlu etkiledigi sonucuna

ulagmustir.

Son olarak Greenley ve Foxall (1997, s.267), kurumsal itibar ve firma
performansi1 arasindaki iliskide ¢esitli paydaslarla ilgili daha genis bir yaklagim
kullanmistir. Iliskinin rekabet ve piyasa gelisimi gibi dis faktdrlere bagli olmasina
ragmen, paydaslarinin c¢ikarlarin1 dikkate almayan sirketlerin zayif performans

gosterdikleri sonucuna ulagmiglardir.

3.2. Arastirmanin Amaci

Siddetli rekabet ve kiiresellesmenin damgasin1  vurdugu  giiniimiiz
ekonomilerinde perakende sektdriinde faaliyet gosteren magazalarin, uzun dénemde
devamliliklarini saglayabilmeleri ve basarili olabilmeleri i¢in siirdiiriilebilir bir rekabet
istiinliigiine ihtiyaclar1 olmakta; siirdiiriilebilir bir rekabet iistiinliigli edinme {izerine
yeni kavramlarin biitiinsel bir sekilde irdelenmesi yoniinde bir ihtiya¢ karsimiza

¢ikmaktadir.

Perakende sektoriine ait ciro, kar, m? basina ciro, personel basina ciro vb.
geleneksel performans Ol¢tim kriterleri halen 6nemlerini 6nemli dl¢iide korumakta
iseler de, son yillarda sikca dile getirilen “kurumsal Itibar” kavrami, perakende
sektoriinde de one ¢ikmaya baglamistir. Perakendeciler de diger sektor sirketleri ile
paralel olarak artik rakamlarinin yani sira, tiikketici géziindeki imaj ve algilarini yani
itibarlarin1 da ydonetmenin yollarin1 aramaktadirlar. Boylesi bir halkla iligkiler ve itibar
yonetimi ¢aligmasinin ise nihayetinde hem finansal performans hem de miisteri tatmini
ve sadakati olmak iizere aslinda nitel anlamdaki performans iizerinde Onemli
etkilerinin olmas1 beklenmektedir. Bu noktada karsimiza ¢ikan bir diger soru ise,
kurumsal dilizeyde bir itibar1 perakendecilerin nasil edinip uzun vadede

stirdiirebileceklerine yoneliktir ki, bu ¢aligma kapsaminda perakende karmasinin buna
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bir cevap teskil edecegi goriisiinden yola ¢ikilmistir. Bu yaklagimdan hareketle
perakende karmasinin kurumsal itibar, finansal performans ve nitel ¢iktilar tizerindeki
etkilerinin arasgtirilmasi; bununla birlikte kumsal diizeyde bir itibarin, perakende
karmasi ile finansal ve nitel ¢iktilar arasindaki iliskide araci roliiniin de incelenmesi

hedeflenmistir.

Perakendeci isletmeler, dagitim kanali igerisinde tiiketiciye en yakin konumda
olan kanalin en gii¢lii aktorlerindendir. Kentlesmede klasik magazacilik anlayisini
yansitan "cadde magazalarinin" yaninda, aligverisin eglence unsuru ile birlesmesi,
"aligveris merkezleri" (AVM) olarak nitelendirilen biiyiik mekanlarin ortaya ¢ikmasini
saglamistir. Degisen pazar kosullarinda perakende magazalarin kurulus yeri se¢imi,
kendi karliliklari, miisteri memnuniyeti ve sadakati acisindan dikkatle analiz edilmesi
gereken stratejik bir karar haline gelmistir. Dolayisiyla perakendeci pazarlama
karmasi, kurumsal itibar ile performans ¢iktilari arasindaki karsilikli iligkilerin AVM
ve cadde magazasina gore farklilik gosterip gostermedigini incelemek bu ¢aliganin bir

diger amacini tegkil etmektedir.
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3.3. Arastirmanin Kavramsal Modeli

Arastirma kavramsal modeli Sekil 9°de goriildiigii gibidir.

PERAKENDECI PERFORMANS
PAZARLAMA
KARMASI H1, H2, H3
o Uriin g FINANSAL
e Fiyat PERFORMANS
e  Dagitim
e  Tutundurma
e insan
. Fiziksel Kanitlar
e Siireg MUSTERI
TATMINI
| Ha, MUSTERI
! SADAKATI

KURUMSAL iTiBAR

e  Misteri Yonelimi

e lyicalsanlar

e  Guvenilir ve
finansal agidan

glgli firma
e Uriin hizmet
kalitesi
e  Sosyal
sorumluluk

Sekil 9. Arastirma Kavramsal Modeli
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Perakende Pazarlama Karmas: Olcegi

Perakendeci pazarlama karmasi kavrami, isletme yonetiminin tiim pazarlama
karmasi elemanlarmi bir araya etkin bir sekilde getirme cabasidir. Tiiketicilere
sunulacak iiriin ve hizmetlerin niteliklerine, bu iiriin ve hizmetlerin fiyatlandirilmasi,
dagitimi, pazarlama iletisimi hepsi bir biitiin olarak pazarlama ydneticisi tarafindan
kurumun amaglarina ve hedeflerine uygun hale getirilerek uygulamaya gecirilmelidir.
Perakende pazarlama karmasi degiskenleri, 7P modeli ¢ercevesinde {iriin, dagitim,

fiyat, tutundurma, insan, fiziksel kanitlar ve siirectir seklinde ele alinmistir.

Perakendeci pazarlama karmasi elemanlarinin firmaya uyarlanmis sekli ile
Olceklerini olusturan soru maddeleri, magaza zinciri yoneticilerinin goriisleri alinarak

asagidaki sekilde belirlenmistir.
Uriin
e Tercihimde ¢ok ¢esit sunulmasi etkilidir.
e Tercihimde marka sayisinin fazla olmasi etkilidir.
e Tercihimde iiriin garantisi etkilidir.
e Tercihimde iade imkani bulunmas etkilidir.

e Tercihimde ithal iirtinlerin varlig: etkilidir.

e Tercihimde spesifik (teknik) 6zellikli tirtinlerin varlig: etkilidir.

e Tercihimde kampanyali iiriin satis1 olmas etkilidir.

e Tercihimde ithal iiriinlerin Avrupa’dan daha ucuz/ayni olmasi etkilidir.
Dagitim

e Tercihimde magazalara kolay ulasilabilmesi etkilidir.
e Tercihimde iiriin tedarikinin hizli olmas1 etkilidir.

e Tercihimde zincir magazacilik sisteminin olmasi etkilidir.
Tutundurma

e Tercihimde SMS ve mail yolu ile bilgilendirmelerin yapilmas: etkilidir.
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Tercihimde markalarin 6n plana ¢ikarilmasi ve tanitimi 6nemlidir.
Tercihimde sosyal medyay1 iyi kullanmas: etkilidir.

Tercihimde reklam yapilmas1 6nemlidir.

Tercihimde promosyon verilmesi etkilidir.

Tercihimde firmanin sponsorluk yapmasi etkilidir.

Tercihimde calisanlarin marka ruhunu yansitmas: etkilidir.
Tercihimde calisanlarin miisteri sorularin1 cevaplayacak teknik donanima ve
bilgiye sahip olmasi etkilidir.

Tercihimde caliganlarin miisterilerine saygili olmasi etkilidir.

Fiziksel Varhklar

Tercihimde magaza ile biitiinlesmis koku sistemi olmasi etkilidir.
Tercihimde magaza ile biitiinlesmis miizik olmasi etkilidir.
Tercihimde giincel vitrin sunulmasi etkilidir.

Tercihimde magazanin otopark imkan etkilidir.

Tercihimde {irlinlerin yerlesim ve sunum standardi etkilidir.

Tercihimde {iriin deneme kolaylig1 etkilidir.

Tercihimde miisteri karsilama siirecinin hizli olmasi etkilidir.
Tercihimde hizl1 6deme kolaylig1, 6deme sekli alternatifleri etkilidir.
Tercihimde bire bir servis hizmeti almak etkilidir.

Tercihimde hizmet sirasinda ikramlarin olmasi etkilidir.

Tercihimde servis sirasinda rahat hissetmem etkilidir.

Kurumsal Itibar Olgegi

Kurum itibari, bir sirketin tiiketiciler basta olmak iizere biitlin pay sahipleri ile

gelistirdigi hem rasyonel, hem de duygusal “net alginin” tanimidir. Kurum itibarini

yaratmak ve korumak genis stratejik bir yonetim gerektirmektedir. Ciinkii kurum
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itibar1 ¢esitli gruplarin algilama ve beklentilerinden olugsmaktadir. Bu nedenle itibarin
bilesenlerinin dnem siras1 her paydas tiiriine gore degiskenlik gostermektedir. Itibar
degerini ve kriterlerini kendi deger ve kriterlerine goére yorumlayan paydas gruplar
onemli etkilere sahip olabilir. Bu nedenle bir kurumun itibarin1 yonetmek, soyut
varliklar1 agisindan 6nem tasimaktadir. Giinlimiizde, bilingli isletmeler itibarin
yonetilmesi gereken bir deger oldugunun farkina varmislar ve kurumsal itibarin
yonetimi ic¢in stratejik plan ve programlarin gerekliligi ortaya konmustur
(http://tds.oup.com/www.oup.com/pdf/za /Reputation.pdf, Erisim Tarihi:
03.03.2010).

Itibar yonetimi stratejisi diger hizmet sektdriine nazaran daha yeni olup;
orglitlere yardimci olan ve onlar1 destekleyen profesyonel bir hizmettir. Kurumsal
itibar yonetimine ilgi ilk olarak 1990 yilinda ABD’de goriilmiistiir. Fortune
Magazine’in yapmis oldugu “Most Admired Corporations” yani “En Begenilen
Sirketler” arastirmasiyla, itibar yonetimi konusu kiiresel piyasada dikkatleri {izerine
cekmeye baslamistir. Tiirkiye’de ilk kez 1999 yilinda Capital dergisi 6ne ¢ikarmus,
“Tiurkiye’nin En Begenilen Sirketleri” arastirmasini yaparak bu konuyu giindeme
getirmistir. Bu gelismelerden sonra, isletme yoneticileri kurumsal itibara daha fazla

Oonem vermeye baslamislardir (Karakose, 2007, s. 89).

Kurumsal itibar yonetimi bir igletmenin itibarini, artan hissedar destegi, gelisen
1s performansi ve isletmenin amaglariyla baglama yetenegidir. Bu igletmeye arastirma,
strateji, program gelistirme yoluyla paydaslarda itibar1 olusturma, koruma ve savunma
imkan1 vermektedir (Okay ve Aydemir, 2002, s. 351). Kurumsal itibar yonetimi
paydaslarin isletmeye iligkin algilarinin  olusturulmasi, kontrol edilmesi ve

yonlendirilmesi siireci olarak tanimlanabilir.

Isletmenin etkin kurumsal ydnetimi igin kendi sinirlarinin dtesine bakmasi
gerekmektedir. Isletmenin kendi gosterdikleri performans ile itibarlar1 arasindaki
karsilikli bagimlilik iligkisini anlamasi ve bunu yonetebilmesi isletme ¢evresini iyi

analiz etmesiyle iliskilidir (Barnett ve Hoffman, 2008, s. 2).

Kurumsal itibar1 yonetebilen isletmeler, 6nemli stratejik avantajlar elde

etmektedir. Bunlardan ilki igletmelerin, sektordeki isletmeler arasinda itibar1 yiiksek
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olan isletme ile ¢aligmak istemeleridir. Ikincisi, kriz donemlerinde giiclii itibara sahip
isletmeler, krizden daha az etkilenmeleridir. Baska bir avantaj ise, itibar1 yiiksek
isletmeler finansal ihtiyaclarin1 daha kolay saglayabilmeleridir. Aragtirma bulgular
isletmelerde finansal dongiinlin saglanmasinda giiclii bir itibarin etkisi oldugunu
gostermektedir. Kurumsal itibarin orgiitiin strateji, kiiltiir ve degerlerini yansitmast bir
tarafa, baz1 kuruluslar i¢in temel rekabet unsurudur. Bu durumlarda kurumsal itibar
stratejik arac olarak kullanilmakta, itibarin stratejik varlik olarak rolii is basarisinda

genis etkiye sahip olmaktadir (Cravens ve Oliver, 2006, s. 295).

Arastirmalar iyi bir itibar yonetimi sonucunda olusan giiclii bir itibara sahip bir
isletmelerin (“Kurumsal Itibar Bilangonuzun Aktif Hanesinde mi? Pasif Hanesinde

mi?” http://www.stratejikfokus.com/images/doc/kurumsalitibar.pdf, Erisim tarihi:

17.11.2009).

e Yatinmcilarin yonelimini artirdigini,

e Yatirimcilarin bagka firmalara kayma oranin diisiirdiigiindi,

e Kiiz siireclerinden daha az etkilendigini,

e Projeler i¢in hiikiimet desteginin arttigini,

e Sektdr ortalamasinin iizerinde kar elde edebildigini,

e Hisse senedi piyasasinda daha zayif itibara sahip firmalara gére daha yiiksek
performans gosterdigini,

e (Calisan sadakatinin ve verimliliginin arttigini,

e Satiglarinin, miisteri sadakatinin ve miisteri tatminin yukariya dogru ivme

kazandigini,

Kurumsal itibar 6lgegi icin Walsh ve Beatty’nin (2007) miisteri temelli

kurumsal itibar 6lgegi kullanilmis olup, asagidaki maddelerden olusmaktadir.

Miisteri Odakhhk

e Bu magaza ¢alisanlar1 miisteri ihtiyaglar1 konusunda ilgili davranmaktadir.
¢ Bu magaza, miisterilere 6zenle hizmet eden calisanlara sahiptir.

¢ Bu magaza miisterilerine 6nem vermektedir.
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e Bu magaza miisterilerine adil bir sekilde davranmaktadir.
e Bu magaza, miisteri tiiketici halkasini ciddiye almaktadir.
e Bu magaza, ne kadar para harcadiklarina bakmaksizin, tiim misterileri ile

ilgilenmektedir.
Iyi Isveren

e Bu magaza, calismak i¢in 1yi bir yere benzemekte.

e Bu magaza, ¢calisanlarina iyi davraniyor gibi géziikmekte.

e Bumagaza, iyi bir liderlik ile idare ediliyor gibi goziikmekte.

¢ Bu magazanin tiim ¢alisanlarinin ihtiyaglarina duyarl bir yonetimi mevcut

e Bu magaza iyi calisanlara sahip gibi goziikmekte

e Bu magaza, calisanlarina yonelik politika ve uygulamalarinda ytiksek bir
standardi siirdiiriiyor gibi goziikkmekte

e Bu magaza iyi yonetiliyor gibi géziilkmekte.
Giivenilir ve Finansal olarak Giiclii Sirket

e Bu magaza rakiplerinin/benzerlerinin oniine gececek gibi géziikkmekte.
e Bu magaza, pazar firsatlarinmi algilayip kullanabilmekte.

e Bu magazanin gelecek i¢in biiyliime yoniinde planlar var.

e Bu magaza iyi bir yatirim gibi goziikmekte.

e Bu magaza finansal agidan iyi kararlar vermekte.

e Bu magazanin karlilik orani yiiksek.

e Bu magaza finansal olarak iyi islemekte.

e Bu magazanin gelecege dair net bir vizyonu var.

e Bu magaza topluma dair sorumlulugunun farkinda.
Uriin ve Hizmet Kalitesi

e Bu magaza yiiksek kalitede {iriin ve hizmet sunmakta.
e Bu magaza giiglii ve gilivenilir bir magaza.
e Bu magaza sundugu iiriin ve hizmetlerin arkasinda durmakta.

e Bu magaza yenilikg¢i iiriin ve hizmetler gelistirmekte.
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Sosyal ve Cevresel Sorumluluklar

e Bu magaza yeni istihdam imkanlar1 yaratmakta.

e Bumagaza, ¢cevre kirliligini azaltarak dogay1 korumak i¢in gerekirse karliligin
distirmekte.

e Bu magaza ¢evreye ve topluma duyarl.

Bu magaza cevresel ve toplumsal anlamdaki faydali hareketleri desteklemekte.
Miisteri Tatmini Olcegi

Miisteri tatmini; genel olarak, bireylerin satin alma oncesi beklentileri ile
satin alma neticesinde elde ettikleri arasindaki yeterlilik olarak tanimlanabilir

(Karpat, 1998, s. 23).

Miisteri tatmini, miisterinin iiriin ve hizmeti elde ederek katlanmadig
bedeller, iirlin ve hizmetten bekledigi faydalar ve performans, bireyin kendi sosyo-
ekonomik Olgiilerinin  uygunlugunu da ilgilendiren bir kavram olarak

degerlendirilmektedir (Acuner ve Keskin, 2000, s. 29).

Miisteri tatmini fakli tanimlara ragmen kisinin elde ettigi deneyimler ve
algisina bagli bir olgudur. Bu c¢evgevede miisteri tatminin sadece {iiriin ve
hizmetlerin elde edilmesiyle iiriin ve hizmetten beklenen fayda ile miisteri
beklentisinin uygunlugu olarak degerlenedirilmesi dogru degildir. Bu nedenle
miigteri tatminin sadece iiriin ve hizmetin miisteri nazarindaki beklentisini

karsilamak olarak iafede etmek yanlis olacaktir.

Miisteri tatmininin, miisterinin magaza deneyimi degerlendirmesinin

tamami/toplami oldugu belirtilmektedir (Macintosh ve Lawrences, 1997, s. 488).

Dolayistyla, miisteri tatmini iiriin ve hizmete bagl oldugu kadar, magazanin
atmosferi, satis personelinin miisteri ile kurdugu iletisime de baghdir. Ayrica
tatminin, marka, iiriin dizisi veya fiyatlarla ya da kredi, geri iade, eve teslim ve
garanti gibi hizmetler ile ilgili olabildigi de ifade edilmektedir. Miisteri tatmini
6lcegi Hudleston vd., (2009); Moliner vd., (2007); Pappua and Questerb (2006)

dan alinmistir.
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e Bu magazada kaliteli iiriinler bulunur.
e Bu magaza miikemmel 6zellikleri olan {iriinler sunar.
¢ Bu magaza miisteriye uygun iiriin yelpazesine sahiptir.

e Bu magaza 6dedigimin karsiligini verir.
Miisteri Sadakati

Miisteri sadakati kavrami ise; giinimiizde isletmeler agisindan oldukcga
onemli bir kavram haline gelmistir. Isletmeler agisindan miisteri sadakatinin énemi,
giiniimiiz miisterilerinin sadakatinin kazanilmasinin oldukg¢a zor olmasi bunun yani
Dolayist ile isletmeler bugiin artan satiglarin karliligin géstergesinin ve basarilarinin
esas mihenk tasinin miisteri sadakati oldugunu fark etmektedirler. Giiniimiizde
misterilerin istek ve beklentilerini karsilamaya yoOnelik alternatif iiriin ve
hizmetlerin olduk¢a yogun oldugu disiiniildiiglinde miisteri sadakatinin
yaratilabilmesi ve sadik miisterilerin arttirilmasi isletmenin basarisinin en 6nemli

gostergelerindedir.

Isletmelerin miisteri sadakati yaratabilmeleri i¢in miisterilerin degisen istek ve
tercihlerine hizli cevap verebilmeleri ve bu alanda caba sarfetmeleri gerekmektedir.
Ciinkii giiniimiizde miisterilerin degil, isletmelerin miisterilere uyma zorunluluklar

vardir.

Giliniimliz  kosullarinda miisterilerin ihtiyag ve beklentilerine cevap
bulabilecekleri bir ¢ok alternatif bulunmaktadir. Miisteri sadakati kavrami, sadece
tirtin ve hizmete degil ayn1 zamanda bir isletmeye olan baglilig1 da ifade etmektedir.
Sadakat, isletmeye yonelik olabilecegi gibi, iirlin veya hizmete(markaya) yonelik de

olabilmektedir.

Kandampully (1998, s.433), miisteri sadakatinin, miisteri agisindan algilanan
hizmet kalitesine bagli duygusal bag oldugunu belirtmekte, miisterinin isletmeye olan

duygusal bagliligin1 da miisteri sadakati olarak ifade etmektedir.

Griffin (1995), miisteri sadakati ile miisteri tatmininin farkli kaynaklardan
beslendiklerini ileri siirmektedir. Sdyleki miisteri sadakati; davranis tabanl

oldugundan ve biinyesinde tesadiifliik barindirmadigi i¢in sadik bir miisterinin neyi ve
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kimden satin alacagi hakkinda belirli bir egilime sahip oldugunu, yeniden satin alma
davraniginda bulunan bir miisterinin, o isletmeye ya da iiriin veya hizmete olumlu bir

baglilik hissederek davrandigini ifade etmektedir.

Diger bir tanimda ise, sadik miisteri, bir isletmeden belirli bir siirenin tizerinde
diizenli (istikrarli) olarak aligveris yapan miisteri olarak tanimlanmaktadir (Reinartz

ve Kumar, 2002, s. 147).

Miisteri sadakati isletmenin var olan miisterilerini koruma prensibini temsil
eder; yani Oncelikle mevcut miisterilere degerin yaratilmasi ve sunulmasi gerekir.
Ancak bu yeni miisterilerin géz ardi1 edilmesi anlamina gelmemektedir, kazanilan yeni
miisterilerin de bire-bir iliski sonucu isletme ile ya da {irlin veya hizmetle kalmalar1
yoniinde ¢abalar harcanmalidir. Walsh ve Beatty’nin (2007) asagida belirtilen

maddelerden olusan 6l¢egi kullanilmastir:

e Ben, bu magazanin sadik bir miisterisiyim.
e Bu magaza ile bir iligki gelistirdim
e Bu magazadan bagka bir yerden satin almam

Finansal Performans

Isletmenin perakendeci oldugu dikkate alinarak kullandigi ve arastirmaya

alinmasina izin verdigi finansal performans gostergeleri su sekilde belirlenmistir:

e Uriin Net Satis Fiyati,

e Satilan Malin Maliyeti,

e  Uriin Briit Kari,

e  Uriin Briit Kar Marji,

e Magaza Personel Giderleri,
e Personel Gideri Marji,

e Kira Gideri,

e Kira Gideri Marj,

e Diger Magaza Giderleri,

e Diger Giderler Marj,
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e Operasyonel Karlilik,

e Operasyonel Karlilik Marji,
e Magaza Karliligi,

e Magaza Kar Marj1.

3.4. Arastirmanin Hipotezleri
Arastirmanin hipotezleri su sekilde belirlenmistir:

H1: Perakende pazarlama karmasi firma finansal performansini olumlu yonde

etkilemektedir.

H2: Perakende pazarlama karmasi miisteri tatminini olumlu yonde etkilemektedir.

H3: Perakende pazarlama karmasi miisteri sadakatini olumlu yonde

etkilemektedir.

H4: Perakende pazarlama karmasi kurumsal itibar1 olumlu yonde etkilemektedir
HS5: Kurumsal itibar miisteri tatminini olumlu yonde etkilemektedir.
H6: Kurumsal itibar miisteri sadakatini olumlu yonde etkilemektedir.

H7: Pazarlama karmasi stratejilerinin firma finansal performansina etkisinde

kurumsal itibar aracilik roliine sahiptir.

HS8: Pazarlama karmasinin miisteri tatminine etkisinde kurumsal itibar aracilik

roliine sahiptir.

H9: Pazarlama karmasinin miisteri sadakatine etkisinde kurumsal itibar aracilik

roliine sahiptir.
H10: Miisteri tatmin diizeyi magaza tiirtine gore farklidir.
HI11: Miisteri sadakat diizeyi magaza tiiriine gore farklidir.
H12: Kurumsal itibar algis1 magaza tiiriine gore farklidir.
H13: Miisteri tatmin diizeyi cinsiyete gore farklidir.

H14: Miisteri sadakat diizeyi cinsiyete gore farklidir.
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HI15: Kurumsal itibar algisi cinsiyete gore farklidir.

H16: Miisteri tatmin diizeyi 6grenim durumuna gore farklidir.
H17: Misteri sadakat diizeyi 6grenim durumuna gore farklidir.
H18: Kurumsal itibar algis1 6grenim durumuna gore farklidir.

H19: Pazarlama karmasinin miisteri tatminine etkisi magaza lokasyonuna gore

farklidir.

H20: Pazarlama karmasinin miisteri sadakatine etkisi magaza lokasyonuna gore

farklidar.

3.5. Anakiitle ve Ornek Secimi

Arastirmanin anakiitlesi olarak, uluslararasi markalarin distribiitérii olan, farkl
iirtin karmasma sahip bir isletmenin, perakende zincirindeki AVM ve cadde
magazalar1 kullanilmigtir. Bu magazalar arasindan kolayda 6rnekleme yontemi ile
farkli lokasyonlarda 30 magazadan 22 magaza secilmistir. Finansal performans igin
s0z konusu magazalarin gostergeleri kullanilmigtir. Pazarlama performansi
baglaminda miisteri tatmini ve miisteri sadakatini belirlemek amaci ile kullanilan anket
yontemi i¢in magazalardan sayisi birbirine yakin olacak sekilde asagida gosterilen

ornek hacminde miisteri belirlenmistir:
n=p*q*(Z/e)?
n=0,5%0,5%*(1,96/0,05)* =384

Ornege giren miisteriler, kolayda 6rnekleme yontemi ile segilmistir.

3.6. Veri Toplama Yontemi ve Araci

Pazarlama performansini belirlemek amaci ile veri toplama yontemi olarak
anket yontemi kullanilmistir. Modeli olusturan 6lgekler 1s18inda hazirlanan anket
formu Ek’de sunulmustur. Anket formlar1 miisterilerle yiiz yiize gorisiilerek

doldurulmustur.
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Finansal performans ile ilgili veriler, anilan izin c¢ercevesinde sirketin
kullanmis oldugu ERP sisteminden alinmistir. Finansal performans gostergeleri 01

Ocak 2015 — 31 Temmuz 2015 tarihleri arasin1 kapsamaktadir.

3.7. Verilerin Analizi

Miisteri diizeyinde yapilan aragtirmaya temel olusturan anket formu sayisi

toplam 796’dir. Veriler SPSS 21 ile analiz edilmistir.

3.7.1. Tanimlayic Bilgiler

AVM ve Cadde magazalar1 miisterilerinin cinsiyet ve 6grenim durumlarina
gore dagilimlart Tablo 5 ve Tablo 6’de gosterilmistir. Tablo 5’de goriilecegi iizere
miisteri dagilimi cinsiyete gore birbirine yakindir. Tablo 6’dan da anlasilacagi gibi
cevaplayicilarin cogunlugu Onlisans ve lisans 6grenimine sahiptirler. Sirketin magaza
egilimi AVM yoniinde olmasi nedeni ile AVM’de cevaplayict sayis1 yiiksek
goriinmektedir (Tablo 7).

Tablo 5. Cevaplayicilarin Cinsiyete Gore Dagilim

Cinsiyet N Yo
Kadin 363 45,6
Erkek 433 54,4

Toplam | 796 100,0

Tablo 6. Cevaplayicilarin Ogrenim Durumuna Gére Dagilim

Ogrenim Durumu N %
[kogretim 57 7,2
Lise 270 33,9
Onlisans ve Lisans 350 44.0
Yiiksek Lisans ve

Doktora 19 14,9
Toplam 796 100,0
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Tablo 7. Cevaplayicilarin Ahisveris Yaptiklar1i Magazalarin Tiirlerine Gore

Dagilim
Magaza Tiiriine Gore
Miisteriler N Yo
AVM Magazasi1 Miisterisi 616 77,4
Cadde Magazas1 Miisterisi 180 22.6
Toplam 796 100,0

3.7.2. Pazarlama Karmasmin Etkisini Kabul Diizeyi

Pazarlama karmasi elemanlar1 7P ¢ercevesinde incelenmistir. Her bir karma

elemaninin etkisini miisterilerin kabul diizeyleri asagidaki tablolarda yer almaktadir.

Uriin

Uriin ile ilgili modelde alt1 madde yer almaktadir. S6z konusu maddelere iliskin

cevaplar Tablo 8’te gosterilmistir. Tablodan da anlasildig1 tizere cevaplayicilardan %

89,9’u katilmiyorum ve kesinlikle katilmiyorum cevabi ¢ok cesitliligin iiriin tercihin

de etkili olmadigin1 géstermektedir.

Tablo 8. Uriin ile ilgili Yargilara Katilma Diizeyi

Uriin ile ilgﬂili Y.argllara K’I;llll:;g::::n Katihyorum | Kararsizim | Katilmiyorum Kiﬁ?::)lrl(l:lelm TOPLAM
Katilma Diizeyi
n % N % n % n % n % n %

L Tercihimde ¢ok ¢esit

URUN1 | sunulmas: etkilidir. 9 |1,1| 25 |3,1| 46 | 58 | 281 (35,3435 |54,6| 796 | 100,0
Tercihimde marka
sayisinin fazla olmast

URUN2 | etkilidir. 9 |1,1| 45 |5,7| 69 | 8,7 | 327 (41,1 | 346 |43,5]| 796 | 100,0
Tercihimde iiriin garantisi

URUNS3 | etkilidir. 11 |1,4] 15 |1,9| 41 | 5,2 | 215|27,0| 514 |64,6| 796 | 100,0
Tercihimde iade imkani

URUN4 | bulunmas: etkilidir. 24 |3,0| 37 |46| 71 | 89 | 216 | 27,1 448 | 56,3 | 796 | 100,0
Tercihimde ithal tiriinlerin

URUNS |varhg etkilidir. 22 |2,8]| 61 |7,7| 128 [ 16,1| 301 | 37,8 | 284 | 35,7 | 796 | 100,0
Tercihimde spesifik
(teknik) 6zellikli tiriinlerin

URUNG6 varlig etkilidir. 11 |1,4] 31 |3,9] 93 |11,7( 317 |39,8| 344 |43,2| 796 | 100,0
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Tablo 9°dan da anlasilacagi iizere magazada kampanyali {iriin satiginin olmasi

fiyat ile ilgili yargilara katilma diizeyinde % 86,7 oraninda kabul edilmemistir. Buna

ek olarak ithal iirtinlerin Avrupa’dan daha ucuz/ayni olmasmin da etkili olmadig:

tablodan anlasilmaktadir.

Tablo 9. Fiyat ile ilgili Yargilara Katilma Diizeyi

Fiyat ile ilgili -
Y;’rgllaraﬁ(atllma I;I:; 2::11:;::::::“ Katilyorum Kararsizim | Katilmiyorum Kﬁﬁ?::;‘(l)(:im TOPLAM
Diizeyi
n % n % n % n % n %o n %o

Tercihimde
kampanyali {iriin

FiYAT1 |satis1 olmasi etkilidir. | 8 1,0 27 3,4 71 8,9 206 | 37,2 | 394 | 49,5 | 796 | 100,0
Tercihimde ithal
iiriinlerin
Avrupa’dan daha
ucuz/aynt olmasi

FiYAT?2 |etkilidir. 17 2,1 48 6,0 119 | 14,9 | 259 | 32,5 | 353 | 443 | 796 | 100,0

Tiiketicilerin tercihlerinde magazalara ulasimlarinin kolay olmasinin, {iriin

tedarikinin hizli olmasinin ve zincir magazacilik sisteminin etkili olup olmadig1 sorulmustur.

Anket sonucunda tiiketicilerin verdikleri cevaplardan Tablo 10’da goriildiigii iizere dagitim

ile ilgili yargilara katilma diizeyinin “iiriin tedarikinin hizli olmas1” nin etkili olmadig

goriilmektedir.

Tablo 10. Dagitim ile ilgili Yargilara Katilma Diizeyi

Dagitim ile ilgili Tamamen Kesinlikle
Yargilara Katilma Katiyorum Katiiyorum | Kararsizzm | Katilmiyorum Katilmiyorum TOPLAM
Diizeyi
N % | n %o n Yo n % n % n %

Tercihimde magazalara
kolay ulasilabilmesi

DAGITIM1 | etkilidir. 12 11,5123 ] 29 | 67| 84 |304| 382 390 | 49,0 796 | 100,0
Tercihimde {iriin
tedariginin hizli olmasi

DAGITIM2 | etkilidir. 10 |13 18 23 | 68 ] 85 |286| 359 414 | 52,0 | 796 | 100,0
Tercihimde zincir
magazacilik sisteminin

DAGITIM3 | olmasi etkilidir. 13 | 1,671 ] 89 |125] 15,7 |288] 36,2 299 | 37,6 | 796 | 100,0
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Tiiketicilere tutundurma ile ilgili yargilar verilmis ve bu yargilara katilma
diizeyleri belirlenmeye calisilmigtir. Tablo 11°de goriildiigii iizere tliketicilerin
tutundurma ile ilgili verilen yargilara katilma diizeyleri olumlu olmamistir. Bu
baglamda; Sms, mail yolu, sosyal medya, markanin 6n plana ¢ikarilmasi, reklam,

promosyon ve sponsorlukta etkili olmadig tespit edilmistir.

Tablo 11. Tutundurma ile ilgili Yargilara Katilma Diizeyi

Tamamen Katilmiyor Kesinlikle
Tutundurma ile ilgili Katiiyoru | Katiliyorum Kararsizim yoru TOPLAM
R m Katilmiyorum
Yargilara Katilma Diizeyi m
n % n % n % n % n % n %
Tercihimde SMS ve mail
yolu ile bilgilendirmelerin
TUT1 yapilmast etkilidir. 76 | 9,5 113 | 142 | 146 | 183 | 250 | 31,4 | 211 | 26,5 |796 | 100,0
Tercihimde markalarin 6n
plana ¢ikarilmasi ve
TUT2 tanitimi onemlidir. 11| 14 50 6,3 121 | 15,2 | 324 | 40,7 | 290 | 36,4 |796 | 100,0
Tercihimde sosyal
medyay! iyi kullanmasi
TUT3 etkilidir. 27 | 34 55 6,9 155 | 19,5 | 283 | 35,6 | 276 | 34,7 [796 | 100,0
Tercihimde reklam
TUT4 yapilmast onemlidir. 27 3,4 57 7,2 136 17,1 319 | 40,1 257 32,3 1796 | 100,0
Tercihimde promosyon
TUT5 verilmesi etkilidir. 20| 25 42 5,3 110 | 13,8 | 272 | 342 | 352 | 44,2 |796 | 100,0
Tercihimde firmanin
sponsorluk yapmasi
TUT6 etkilidir. 30 | 3.8 70 8.8 135 | 17,0 | 265 | 33,3 | 296 | 37,2 [796 | 100,0
Tiiketicilere tercihlerinde magaza c¢alisanlarinin  miisteri  sorunlarini
cevaplayacak teknik donanima ve bilgiye sahip olmasinin etkili olup olmadig:
sorulmus ve Tablo 12’den anlasilacag iizere tiiketiciler bu yargiya katilmamislardir.
Tablo 12. insan ile ilgili Yargilara Katilma Diizeyi
Tamamen Kesinlikle
insan ile ilgili Yargilara Katiiyorum Katiiyorum | Kararsizim | Katilmiyorum Katilmiyorum TOPLAM
Katilma Diizeyi
n % n % | n % N % n % n %
Tercihimde ¢alisanlarin
marka ruhunu yansitmasi
INSANT1 | etkilidir. 12 1,5 20 |25 73| 92 | 262 | 32,9 | 429 | 53,9 | 796 | 100,0
Tercihimde ¢alisanlarin
miisteri sorularini
cevaplayacak teknik
donanima ve bilgiye sahip
INSAN2 | olmast etkilidir. 7 0,9 18 (23] 34 ] 43 | 235 | 29,5 | 502 | 63,1 |796|100,0
Tercihimde ¢aliganlarin
miisterilerine saygili olmasi
INSAN3 | etkilidir. 5 0,6 25 | 3,133 | 4,1 190 | 23,9 | 543 | 68,2 | 796 | 100,0
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Tiiketicilerin magaza tercihinde koku, miizik, vitrin sunumu, otopark ve

yerlesim gibi degiskenlerden etkilenip etkilenmedikleri soruldugunda Tablo’13 den de

gortldiigli iizere tiiketicilerin magazanin fiziksel ortami ile ilgili degiskenlerden

etkilenmedikleri goriilmektedir.

Tablo 13. Fiziksel Ortam ile ilgili Yargilara Katilma Diizeyi

Fiziksel Ortam ile ilgili Tamamen Kesinlikle
Yargilara Katilma Katihvorum Katihlyorum | Kararsizim | Katilmiyorum | Katilmiyoru | TOPLAM
Diizeyi atity m
n % n % n % % N %o n %

Tercihimde magaza ile
biitiinlesmis koku

FIZIK1 | sistemi olmasi etkilidir. 17 2,1 49 6,2 116 14,6 | 286 359 328 | 41,2 796 | 100,0
Tercihimde magaza ile
biitiinlesmis miizik

FIZIK?2 | olmasi etkilidir. 29 3,6 53 6,7 114 | 14,3 | 270 339 (330 41,5 | 796 | 100,0
Tercihimde giincel vitrin

FIZIK3 | sunulmas: etkilidir. 11 1.4 29 3,6 98 12,3 | 309 38,8 349 43.8 | 796 | 100,0
Tercihimde magazanin

FIZIK4 | otopark imkam etkilidir. | 29 3,6 73 9,2 100 | 12,6 | 264 332 (330 41,5 | 796 | 100,0
Tercihimde iiriinlerin
yerlesim ve sunum

FIZIKS5 | standard: etkilidir. 10 1,3 35 4,4 80 10,1 | 329 413 |342] 43,0 | 796 | 100,0

Perakende karmasinin siire¢ ile ilgili pazarlama karmasina ait tiiketicilere

yoneltilen sorulara verilen cevaplara gore tiiketicilerin siirecle ilgili degiskenlere

katilma diizeylerinin diisiik oldugu tablo 14’de gosterilmektedir.

Tablo 14. Siireg ile ilgili Yargilara Katilma Diizeyi

Tamamen Kesinlikle
Siireg ile ilgili Yargilara Katilma | Katiliyorum Katihyorum | Kararsizim | Katilmiyorum Katilmiyorum TOPLAM
Diizeyi
n % n % | n % n % n % n %
Tercihimde iiriin deneme
SUREC1 | kolaylig: etkilidir. 10 1,3 20 | 25|53 | 6,7 301 | 37,8 | 412 | 51,8 | 796 | 100,0
Tercihimde miisteri karsilama
SUREC?2 | siirecinin hizli olmas: etkilidir. 8 1,0 25 3,11 63| 79 307 | 38,6 | 393 | 49,4 1796 100,0
Tercihimde hizli 6deme
kolaylig1, 6deme sekli
SURECS3 | alternatifleri etkilidir. 11 1,4 23 129 64| 8,0 281 | 353 | 417 | 52,4 | 796 | 100,0
Tercihimde bire bir servis
SUREC4 | hizmeti almak etkilidir. 11 1,4 33 14,194 | 11,8 | 270 | 33,9 | 388 | 48,7 | 796 | 100,0
Tercihimde hizmet sirasinda
SURECS | ikramlarin olmas: etkilidir. 36 4.5 64 |8,0(106(| 13,3 | 273 | 34,3 | 317 | 39,8 | 796 | 100,0
Tercihimde servis sirasinda
SURECS6 | rahat hissetmem etkilidir. 9 1,1 10 | 1,3] 25| 3,1 253 | 31,8 | 499 | 62,7 1796 | 100,0
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3.7.3 Kurumsal Itibara Iliskin Yargilara Katilma Diizeyi

Magazanin kurumsal itibarina iliskin verilen otuz yargiya cevaplayicilarin

katilma diizeyinin diigiik oldugu Tablo 15°te goriilmektedir.

Tablo 15. Kurumsal itibara iliskin Yargilara Katilma Diizeyi

Kurumsal Itibara Iliskin Tamamen Kesinlikle
Yargilara Katilma Diizeyi Katillyorum Katihyorum | Kararsizim | Katilmiyorum Katilmiyorum TOPLAM
n % n % n % n % n % n %

Bu magaza calisanlar miisteri
ihtiyaglar1 konusunda ilgili

KUR.iTB.1 davranmaktadur. 10 1,3 8 1,0 49 62 | 312 39,2 417 52,4 796 | 100,0
Bu magaza, miisterilere 6zenle

KUR.IiTB.2 hizmet eden ¢alisanlara sahiptir. 8 1,0 10 1,3 47 59 323 40,6 408 51,3 796 | 100,0
Bu magaza miisterilerine 6nem

KUR.iTB.3 vermektedir. 6 0,8 6 0,8 47 59 | 308 38,7 429 53,9 796 | 100,0
Bu magaza miisterilerine adil bir

KUR.iTB.4 sekilde davranmaktadir. 7 0,9 13 1,6 84 10,6 | 305 38,3 387 48,6 796 | 100,0
Bu magaza, miisteri tiiketici

KUR.iTB.5 halkasini ciddiye almaktadur. 9 1,1 15 1,9 127 | 16,0 | 308 38,7 337 423 796 | 100,0
Bu magaza, ne kadar para
harcadiklarina bakmaksizin, tim

KUR.iTB.6 miisterileri ile ilgilenmektedir. 8 1,0 17 2,1 84 10,6 | 295 37,1 392 49,2 796 | 100,0
Bu magaza, ¢alismak i¢in iyi bir

KUR.iTB.7 yere benzemekte. 11 1.4 28 35 122 | 153 | 314 39,4 321 40,3 796 | 100,0
Bu magaza, ¢alisanlarina iyi

KUR.iTB.8 davrantyor gibi goziikmekte. 13 1,6 31 3,9 96 12,1 | 326 41,0 330 41,5 796 | 100,0
Bu magaza, iyi bir liderlik ile idare

KUR.iTB.9 ediliyor gibi goziikmekte. 11 1,4 15 1,9 106 | 13,3 | 311 39,1 353 443 796 | 100,0
Bu magazanin tiim ¢alisanlarinin
ihtiyaglarina duyarlt bir yonetimi

KUR.ITB.10 | mevcut 11 1.4 18 23 1551 19,5 | 291 36,6 321 40,3 796 | 100,0
Bu magaza iyi ¢aliganlara sahip

KUR.ITB.11 | gibi goziikmekte 8 1,0 11 1.4 76 9,5 320 40,2 381 47,9 796 | 100,0
Bu magaza, ¢alisanlarina yonelik
politika ve uygulamalarinda
yiiksek bir standardi siirdiiriiyor

KUR.ITB.12 | gibi goziikmekte 11 1.4 19 24 148 | 18,6 | 332 41,7 286 35,9 796 | 100,0
Bu magaza iyi yonetiliyor gibi

KUR.ITB.13 | goziikmekte. 10 1,3 19 24 92 | 11,6 | 325 40,8 350 44,0 796 | 100,0
Bu magaza
rakiplerinin/benzerlerinin 6niine

KUR.ITB.14 | gececek gibi goziikmekte. 6 0,8 25 3,1 149 | 18,7 | 301 37,8 315 39,6 796 | 100,0
Bu magaza, pazar firsatlarim

KUR.ITB.15 | algilayip kullanabilmekte. 13 1,6 19 24 186 | 23,4 | 305 383 273 343 796 | 100,0
Bu magazanin gelecek igin

KUR.ITB.16 biiylime yoniinde planlari var. 12 1,5 26 3,3 187 1 23,5 | 288 36,2 283 35,6 796 | 100,0
Bu magaza iyi bir yatirim gibi

KUR.ITB.17 | goziikmekte. 13 1,6 29 3,6 185 | 23,2 | 294 36,9 275 34,5 796 | 100,0
Bu magaza finansal agidan iyi

KUR.ITB.18 | kararlar vermekte. 11 1.4 25 3,1 227 | 28,5 | 286 35,9 247 31,0 796 | 100,0
Bu magazanin karlhilik oram

KUR.ITB.19 | yiiksek. 8 1,0 20 2,5 210 | 264 | 295 37,1 263 33,0 796 | 100,0
Bu magaza finansal olarak iyi

KUR.ITB.20 | islemekte. 4 0,5 22 2,8 230 | 28,9 | 291 36,6 249 31,3 796 | 100,0
Bu magazanin gelecege dair net bir

KUR.ITB.21 | vizyonu var. 8 1,0 32 4,0 155 | 19,5 | 295 37,1 306 38,4 796 | 100,0
Bu magaza topluma dair

KUR.ITB.22 | sorumlulugunun farkinda. 13 1,6 28 35 186 | 23,4 | 296 37,2 273 343 796 | 100,0
Bu magaza yiiksek kalitede iiriin

KUR.ITB.23 | ve hizmet sunmakta. 8 1,0 19 2.4 76 9,5 329 41,3 364 45,7 796 | 100,0
Bu magaza giiclii ve giivenilir bir

KUR.ITB.24 | magaza. 12 1,5 19 24 83 10,4 | 335 42,1 347 43,6 796 | 100,0
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Bu magaza sundugu {iriin ve
KUR.ITB.25 | hizmetlerin arkasinda durmakta. 9 1,1 31 3,9 90 11,3 | 322 40,5 344 432 796 | 100,0
Bu magaza yenilikgi tirlin ve
KUR.ITB.26 | hizmetler gelistirmekte. 11 1,4 22 2,8 115 | 144 | 325 40,8 323 40,6 796 | 100,0
Bu magaza yeni istthdam
KUR.ITB.27 | imkanlari yaratmakta. 11 1,4 22 2,8 187 | 23,5 | 291 36,6 285 35,8 796 | 100,0
Bu magaza, ¢evre kirliligini
azaltarak dogay1 korumak i¢in
KUR.ITB.28 gerekirse karliligmi diisirmekte. 26 3,3 46 5,8 237 | 29,8 | 246 30,9 241 30,3 796 | 100,0
Bu magaza gevreye ve topluma
KUR.ITB.29 | duyarl. 17 2,1 32 4,0 187 | 23,5 | 300 37,7 260 32,7 796 | 100,0
Bu magaza gevresel ve toplumsal
anlamdaki faydali hareketleri
KUR.ITB.30 | desteklemekte. 23 2,9 34 4,3 197 | 24,7 | 276 34,7 266 33,4 796 | 100,0
3.7.4 Miisteri Tatminine Iliskin Yargilara Katilma Diizeyi
Miisteri Tatminine iligkin yargilara katilma diizeyine bakildiginda magazada
kaliteli iirin bulunmasmin Miisteri tatminin de etkili olmadigi Tablo 16 da
goriilmektedir. Bu durumda % 52,6 oraninda kesimlikle katilmiyorum, % 40,1
oraninda katilmiyorum cevabi ile toplam % 92,7 oraninda katilmayan cevaplayicinin
oldugu tespit edilmistir.
Tablo 16. Miisteri Tatminine Iliskin Yargilara Katilma Diizeyi
. Tamamen Kesinlikle
Miisteri Tatminine iliskin Katihyorum Katihyorum | Kararsizim | Katilmiyorum Katilmiyorum TOPLAM
Yargilara Katilma Diizeyi
n % n % n % n %o n % n %o
Bu magazada kaliteli tirtinler
TATMINI1 | bulunur. 9 1,1 5 0,6 |44 55 [319] 40,1 |[419 52,6 796 | 100,0
Bu magaza miikkemmel
TATMIN?2 | 6zellikleri olan iiriinler sunar. 9 1,1 14 1,8 |99 124 | 325 40,8 349 43,8 796 | 100,0
Bu magaza miisteriye uygun
TATMINS3 | iiriin yelpazesine sahiptir. 6 0,8 | 13| 1,6 [98] 12,3 [320| 40,2 |[359 45,1 796 | 100,0
Bu magazanin sundugu iiriin ve
hizmetler, 6dedigimiz paranin
TATMIN4 | karsiligin1 vermekte. 11 14 (24 3,0 (90| 11,3 | 342 43,0 329 41,3 796 | 100,0

74




3.7.5. Miisteri Sadakatine iliskin Yargilara Katilma Diizeyi

Miisteri Sadakatine

iliskin yargilara katilma diizeyine Tablo

17’den

bakildiginda yaklasik % 70 oraninda olumsuz cevap alinmistir. Katilmiyorum veya

Kesinlikle katilmiyorum cevabi ¢ogunluktadir.

Tablo 17. Miisteri Sadakatine Iliskin Yargilara Katilma Diizeyi

Miisteri Sadakatine iliskin Kgifﬂa;?‘ir:n Katiiyorum | Kararsizim | Katilmiyorum Kﬁﬁ?::h(l:ﬁm TOPLAM
Yargilara Katilma Diizeyi y y
n % n % n % n % n % n %

Ben, bu magazanin sadik bir 16,

SADAK1 miisterisiyim. 14 1,8 53 6,7 130 3 293 | 36,8 | 306 | 38,4 |796 | 100,0
Bu magaza ile iyi bir iligki 15,

SADAK2 gelistirdim. 12 1,5 23 2,9 124 6 352 | 44,2 | 285 | 35,8 | 796 | 100,0
Bu magazadan baska bir 19,

SADAK3 yerden satin almam. 61 7,71 130 | 16,3 157 7 241 30,3 | 207 | 26,0 [ 796 | 100,0

3.7.6. Pazarlama Karmasimnin Isletme Performansina Etkisi

Pazarlama karmasinin isletme performansin etkisini 6lgmek iizere Coklu

Regresyon Analizi uygulanmistir. Ilgili boliimde belirtildigi iizere isletme

performansini belirleyen 14 gosterge ayri ayri bagimli degisken olarak analize

alinmistir. Analiz sonucunda elde edilen regresyon modellerinin anlamlilik diizeyini

veren sonuclar Tablo 18’de gosterilmistir. Bu sonuglara gore pazarlama karmasi

elemanlarinin  hicbir sekilde

finansal performansi

etkilemedigi

anlasilmistir.

Dolayisiyla H1 red edilmistir. Bu sonugla, kurumsal itibarin, pazarlama karmasinin

isletme performansina etkisinde aracilik roliiniin testini hedefleyen H7 hipotezi de

kosullar saglanamadigi icin test edilememistir.
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Tablo 18. isletme Performans Gostergeleri

ISLETME PERFORMANS GOSTERGELERI F Sig.
Uriin Net Satis Fiyat: 0,453 0,852
Satilan Malin Maliyeti 0,523 0,803
Uriin Briit Kar 0,413 0,879
Uriin Briit Kar Marj1 1,011 0,464
Magaza Personel Giderleri 0,319 0,933
Personel Gideri Marji 1,193 0,367
Kira Gideri 0,548 0,785
Kira Gideri Marji 0,764 0,626
Diger Giderler 1,025 0,456
Diger Giderler Marji 0,197 0,981
Operasyonel Karlilik 0,463 0,845
Operasyonel Karlilik Marj1 0,66 0,702
Magaza Karlilig1 0,404 0,884
Magaza Kar Marji 0,615 0,735
Magazada ki Marka sayisi 1,698 0,189

Pazarlama karmasinin firma performansina etkisinde kurumsal itibarin aracilik
roliiniin testini gerektiren H7 hipotezi bu baglamda ret edilmistir. Ciinkii aracilik
iliskisinin testi i¢in gerekli olan kosullardan bir tanesi saglanamamistir. Bagka bir
anlatimla, pazarlama karmasinin isletme performansi iizerinde etkisi ile kurumsal
itibarin da ayn1 sekilde etkisinin varligr gereklidir. Bu gereklilik HIin reddi ile yerine

getirilememistir.

3.7.7. Pazarlama Karmasinin Miisteri Tatminine Etkisi

Pazarlama karmasmnin miisteri tatminine etkisini O6lgmek {izere Coklu
Regresyon Analizi uygulanmistir. Pazarlama karmasi ile miisteri tatmini arasindaki
coklu korelasyon katsayisi R=0,548 bulunmustur. Pazarlama karmasi miisteri
tatminindeki degisimin % 30,1’ini ac¢iklamaktadir. Coklu Regresyon Modelinin
anlamlilik testi ile regresyon katsayilar1 Tablo 19 ve Tablo 20’de gosterilmistir.
Regresyon modeli anlamli ¢ikmistir. H2 hipotezi kabul edilmistir. Pazarlama karmasi
elemanlarindan iirlin, insan (magaza personeli), fiziksel varliklar ve siire¢ miisteri

tatmininde etkilidir.
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Tablo 19. Pazarlama Karmasinin Miisteri Tatminine Etkisi Regresyon Modeli

ANOVA Tablosu
Karelerin Karelerin
Toplam sd Ortalamasi F p
Regresyon 86,769 7 12,396| 48,386| 0,000
Artik 201,871 788 256
Toplam 288,640 795

Tablo 20. Pazarlama Karmasinin Miisteri Tatminine Etkisi Regresyon

Katsayilar:
Standardize
Regresyon Katsayilari Katsayilar
B Std. Hata Beta T p

Sabit 1,391 ,166 8,387 ,000
Uriin ,163 ,040 162 4,065 ,000
Fiyat -,012 ,029 -,016 -,429 ,668
Dagitim ,024 ,034 ,028 ,709 479
Tutundurma ,031 ,030 ,040 1,040 ,298
Insan ,066 ,033 ,070 2,004 ,045
Fiz.

Varliklar ,106 ,034 122 3,090 ,002
Siire¢ ,303 ,039 ,299 7,743 ,000

3.7.8. Pazarlama Karmasinin Miisteri Sadakatine Etkisi

Pazarlama karmasinin miisteri sadakatine etkisini Ol¢gmek {izere Coklu
Regresyon Analizi uygulanmistir. Pazarlama karmasi ile miisteri sadakati arasindaki
coklu korelasyon katsayist R=0,458 bulunmustur. Pazarlama karmasi miisteri
sadakatindeki degisimin % 21’ini aciklamaktadir. Coklu Regresyon Modelinin
anlamlilik testi ile regresyon katsayilar1 Tablo 21 ve Tablo 22’de gdosterilmistir.
Regresyon modeli anlamli ¢ikmigtir. H3 kabul edilmistir. Pazarlama karmasi

elemanlarindan tutundurma, fiziksel varliklar ve siire¢ miisteri sadakatinde etkilidir.
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Tablo 21. Pazarlama Karmasimin Miisteri Sadakatine Etkisi Regresyon Modeli

ANOVA Tablosu
Karelerin Karelerin
Toplam sd Ortalamasi F p
Regresyon | 120,843 7 17,263 | 29,849 0,000
Artik 455,740 788 ,578
Toplam 576,582 795

Tablo 22. Pazarlama Karmasinin Miisteri Sadakatine Etkisi Regresyon

Katsayilar:
Standardize
Regresyon Katsayilari Katsayilar
Std.
B Hata Beta T p
Sabit ,970 ,249 3,893 ,000
Uriin ,107 ,060 075 1,772 077
Fiyat -,066 ,043 -,0621 -1,520 ,129
Dagitim ,055 ,051 ,045 1,074 ,283
Tutundurma ,252 ,045 ,226 5,581 ,000
Insan -,007 ,050 -,005 -,137 ,891
Fiz.
Varliklar ,198 ,051 ,162 3,864 ,000
Siirec 171 ,059 ,120 2,919 ,004

3.7.9. Pazarlama Karmasimmin Kurumsal itibara Etkisi

Pazarlama karmasinin kurumsal itibara etkisini 6l¢mek tizere Coklu Regresyon
Analizi uygulanmistir. Pazarlama karmasi ile kurumsal itibar arasindaki ¢oklu
korelasyon katsayist R=0,596 bulunmustur. Pazarlama karmasi kurumsal itibardaki
degisimin % 35,5’ini agiklamaktadir. Coklu Regresyon Modelinin anlamlilik testi ile
regresyon katsayilar1 Tablo 23 ve Tablo 24 de gosterilmistir. Regresyon modeli
anlamhi ¢ikmistir. H4 kabul edilmistir. Pazarlama karmasi elemanlarindan {iriin,
tutundurma, fiziksel varliklar ve silire¢, kurumsal itibar {izerinde olumlu yonde

etkilidir.
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Tablo 23. Pazarlama Karmasinin Kurumsal itibara Etkisi Regresyon Modeli

ANOVA Tablosu
Karelerin Karelerin
Toplanm sd Ortalamasi F p
Regresyon 86,959 7 12,137 61,957 0,000
Artik 154,363 788 ,196
Toplam 239,322 795

Tablo 24. Pazarlama Karmasimin Kurumsal itibara Etkisi Regresyon

Katsayilar
Standardize
Regresyon Katsayilari Katsayilar
Std.
B Hata Beta t P

Sabit 1,421 ,145 9,798 ,000
Uriin ,123 ,035 ,135 3,520 ,000
Fiyat -,017 ,025 -,024 -,654 514
Dagitim ,042 ,030 ,054 1,428 ,154
Tutundurma ,131 ,026 ,181 4,959 ,000
Insan ,031 ,029 ,037 1,084 ,279
Fiz.

Varliklar ,159 ,030 ,201 5,330 ,000
Siire¢ ,181 ,034 ,196 5,291 ,000

3.7.10. Kurumsal itibarin Miisteri Tatminine EtKkisi

Kurumsal Itibarin miisteri tatminine etkisini 6lgmek iizere Basit Regresyon
Analizi uygulanmigtir. Kurumsal itibar ile miisteri tatmini arasindaki korelasyon
katsayist R=0,657 bulunmustur. Kurumsal itibar miisteri tatminindeki degisimin %
43,2’sini agiklamaktadir. Basit Regresyon Modelinin anlamlilik testi ile regresyon
katsayilar1 Tablo 25 ve Tablo 26°‘da gosterilmistir. Regresyon modeli anlaml

cikmistir. HS kabul edilmistir. Kurumsal itibar miisteri tatmininde etkilidir.
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Tablo 25. Kurumsal Itibarin Miisteri Tatminine Etkisi Regresyon Modeli

ANOVA Tablosu
Karelerin Karelerin
Toplamm sd Ortalamasi F p
Regresyon 124,645 7 124,645 | 603,484 0,000
Artik 163,995 788 207
Toplam 288,640 795

Tablo 26. Kurumsal itibarin Miisteri Tatminine Etkisi Regresyon Katsayilar

Standardize
Regresyon Katsayilari Katsayilar
Std.
B Hata Beta t p
Sabit 1,302 ,123 10,626 ,000
ltibar 722,029 657| 24,566 000
Ortalamasi

3.7.11.Kurumsal itibarin Miisteri Sadakatine EtKisi

Kurumsal itibarin miisteri sadakatini etkisini 6lgmek iizere Basit Regresyon
Analizi uygulanmistir. Kurumsal itibar ile miisteri sadakati arasindaki korelasyon
katsayist R=0,619 bulunmustur. Kurumsal itibar miisteri tatminindeki degisimin %
38,3’iinii agiklamaktadir. Basit Regresyon Modelinin anlamlilik testi ile regresyon
katsayilar1 Tablo 27 ve Tablo 28’de gosterilmistir. Regresyon modeli anlamli
cikmistir. H6 kabul edilmistir. Kurumsal itibar miisteri sadakatinde olumlu yonde

etkilidir.

Tablo 27. Kurumsal itibarin Miisteri Sadakatine Etkisi Regresyon Modeli

ANOVA Tablosu
Karelerin Karelerin
Toplamm sd Ortalamasi F p
Regresyon | 220,993 1 220,993 | 493,459 0,000
Artik 355,589 794 ,448
Toplam 576,582 795
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Tablo 28. Kurumsal Itibarin Miisteri Sadakatine Etkisi Regresyon Katsayilar

Standardize
Regresyon Katsayillar1 | Katsayilar
Std.
B Hata Beta T P
Sabit -,092 ,180 =512 ,000
Itibar
Ortalamast 961 ,043 ,6191 22,214 ,000

3.7.12. Pazarlama Karmasinin Miisteri Tatminine EtKkisinde Kurumsal
Itibarin Aracilik Etkisinin Analizi

S6z konusu analizi gerektiren H8 hipotezinin testi i¢in ayn1 sekilde Regresyon
analizinden yararlanilmistir. Kurumsal itibarin aracilik etkisinden s6z edebilmek i¢in
oncelikle pazarlama karmasinin miisteri tatmini {lizerinde etkisi, kurumsal itibar
tizerindeki etkisi ve kurumsal itibarin miisteri tatmini iizerindeki etkisi
dogrulanmalidir. Bu kosullar yerine getirildiginde kurumsal itibarin varligi ile
regresyon katsayisinda ortaya ¢ikabilecek degisim, bu konuda yoruma olanak
tantyacaktir. Calismada firma performansi baglaminda pazarlama ile ilgili olmak iizere
misteri tatmini ve sadakati performans gostergeleri olarak analize alinmistir. Dolayis1
ile her iki degisken i¢in analizler ayr1 ayr1 yapilmistir. Sonuglar Tablo 29 ve 30’da

gosterilmistir.

Tablo 29’da goriilecegi iizere pazarlama karmasinin miisteri tatminine etkisini
gosteren regresyon katsayist 0,621°den kurumsal itibar ile birlikte etki modelinde
0,238’e diigmiistiir. Bu sonuca gore pazarlama karmasinin miisteri tatminine etkisinde

kurumsal itibarin kismen aracilik rolii oldugu sdylenebilir. H8 kabul edilmistir.
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Tablo 29. Pazarlama Karmasinin Miisteri Tatminine Etkisinde Kurumsal
itibarin Aracilik Etkisine iliskin Regresyon Sonuclar

misteri tatminine etkisi

Pazarlama
Regresyon Modeli P Karmasi
Regresyon
Katsayisi
Pazarlama karmasimmin miisteri tatminine 0,000 0,621
etkisi
Pazarlama karmasinin kurumsal itibara etkisi 0,000 0,636
Kurumsal itibarin miisteri tatminine etkisi 0,000 0,722
Pazarlama karmasi ile kurumsal itibarin 0,000 0,238

Tablo 30°da goriilecegi lizere pazarlama karmasinin miisteri sadakatine etkisini

gosteren regresyon katsayist 0,718’den kurumsal itibar ile birlikte etki modelinde

0,157’ye diismiistiir. Bu sonuca gore pazarlama karmasinin miisteri sadakatine

etkisinde kurumsal itibarin kismen aracilik rolii oldugu sdylenebilir. H9 kabul

edilmistir.

Tablo 30. Pazarlama Karmasinin Miisteri Sadakatine Etkisinde Kurumsal
itibarin Aracilik Etkisine iliskin Regresyon Sonuglar

miisteri sadakatine etkisi

Pazarlama
Regresyon Modeli P Karmasi
Regresyon
Katsayisi
Pazarlama karmasinin miisteri sadakatine 0,000 0,718
etkisi
Pazarlama karmasinin kurumsal itibara 0,000 0,636
etkisi
Kurumsal itibarin miisteri sadakatine 0,000 0,961
etkisi
Pazarlama karmasi ile kurumsal itibarin 0,008 0,157
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3.7.13. isletme Performans Degiskenleri ile Kurumsal itibarin Magaza
Miisterilerin
Farkhhklarinin Analizi

Tiiru

Demografik  Ozelliklerine

Gore

Arastirma modelinde yer alan kurumsal itibar ile isletme performansinin

pazarlama gostergeleri olan miisteri tatmini ve sadakatinin demografik 6zellikler ve

magaza tiiriine gore farklihig Iki Anakiitle Aritmetik Ortalamalarinin Karsilastirilmasi

t-Testi ve Ikiden Fazla Anakiitle Aritmetik Ortalamalarinin Karsilastirilmast ANOVA

testi ile yapilmistir. Sonuglar Tablo 31 ve Tablo 32’de yer almaktadir. Tablolarda

goriilecedi iizere miisteri tatmini ve sadakatinde iki farkli magaza miisterileri arasinda

anlamh bir farklilik bulunmamaktadir; H10 ve HI1 red edilmistir. Buna karsilik

kurumsal itibar bakimindan farklilik anlamli ¢ikmistir. AVM magaza miisterilerinin

kurumsal itibar algis1 cadde magaza miisterilerinden daha yiiksektir. H12 kabul

edilmistir.

Tablo 31. Miisteri Tatmini, Sadakati ve Kurumsal Itibarin Magaza Tiiriine gore
Merkezi Egilim Olciileri

Aritmetik | Standart |Standart

Degiskenler Magaza Tiirii N Ortalama | Sapma Hata
AVM Magaza Miisterisi 616 4,304 0,577 0,023

Miisteri Tatmini | Cadde Magaza Miisterisi 180 4,221 0,682 0,051
AVM Magaza Miisterisi 616 3,889 0,837 0,034

Miisteri Sadakati | Cadde Magaza Miisterisi 180 3,852 0,901 0,067
AVM Magaza Miisterisi 616 4,162 0,539 0,022

Kurumsal itibar |Cadde Magaza Miisterisi 180 4,038 0,571 0,043

Tablo 32. Miisteri Tatmini, Sadakati ve Kurumsal itibarin Magaza Tiiriine

Gore Ortalamalarinin Farkhilik Testi Sonug¢lar

Degiskenler F p t Sd P
Miisteri

Tatmini 4,732 0,03 1,63 794 0,103
Miisteri

Sadakati 2,845 0,092 | 0,508 794 0,612
Kurumsal

Itibar 3,637 0,057 | 2,675 794 0,008
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Arastirma modelinde yer alan kurumsal itibar ile isletme performansinin

pazarlama gostergeleri olan miisteri tatmini ve sadakatinin cinsiyete gore farkliligi Iki

Anakiitle Aritmetik Ortalamalarinin Kargilastirilmasi t-Testi ile yapilmistir. Sonuglar

Tablo 33 ve Tablo 34’te yer almaktadir. Tablolarda goriilecegi lizere miisteri tatmini

ve sadakatinde cinsiyet bakimindan anlamli bir farklilik bulunmamaktadir; H13, H14,

H15 red edilmistir.

Tablo 33. Miisteri Tatmini, Sadakati ve Kurumsal itibarin Cinsiyete Gore
Merkezi Egilim Olciileri

Aritmetik | Standart |Standart

Degiskenler Magaza Tiirii N Ortalama| Sapma Hata
Kadin 363 4,284 0,585 0,031

Miisteri Tatmini Erkek 433 4,286 0,618 0,030
Kadin 363 3,842 0,858 0,045

Miisteri Sadakati Erkek 433 3,912 0,846 0,041
Kadin 363 4,127 0,571 0,030

Kurumsal itibar Erkek 433 4,140 0,529 0,025

Tablo 34. Miisteri Tatmini, Sadakati ve Kurumsal itibarin Cinsiyete Gore
Ortalamalarinin Farklhilik Testi Sonuclari

Degiskenler F p t Sd P
Musteri 0,028 | 0867 | -0032| 794 | 0975
Tatmini

Miisteri

Sodnbni 0492 | 0483 | -1.158 | 794 | 0247
Kurumsal 2331 | 0,127 | -0317 | 794 | 0,752
[tibar

Arastirma modelinde yer alan kurumsal itibar ile isletme performansinin

pazarlama gostergeleri olan miisteri tatmini ve sadakatinin misterilerin 6grenim

durumuna gore farklilig

Ikiden Fazla Anakiitle Aritmetik Ortalamalarinin

Karsilastirilmast ANOVA testi ile yapilmistir. Sonuclar asagidaki tablolarda yer

almaktadir. Tablo 35°deki sonuclara gére miisteri sadakati diginda 6grenim durumu

itibari ile miisteriler arasinda anlamli bir farklilik bulunmamistir; H16 ve H18 red

edilmistir. Miisteri sadakatinde farklilik bulundugundan H17 kabul edilmistir. Lise
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mezunlarinin sadakat ortalamasi 3,9864, lisansiistii 6grenim mezunlarinin ortalamasi

olan 3,6835ten yiiksektir. Farklilik sadece bu iki grupta ortaya ¢ikmuigtir.

Tablo 35. Miisteri Tatmini, Sadakati ve Kurumsal itibarin Ogrenim Durumuna
Gore Ortalamalarinin Farkliik Testi ANOVA Sonuclari

Karelerin Karalerin
Toplam sd Ortalamasi F P
Miisteri Tatmin Gruplar 508 3 ,169
Arast
I(;“plar 288,132 792 364| 406 | 706
Toplam 288,640 795
Miisteri Sadakati Gruplar 8,029 3 2,676
Arasi
IC;uplar 568.553 792 718 3,728 ,011
Toplam 576,582 795
Kurumsal Itibar Gruplar 1,481 3 494
Arast
I(;“plar 237,841 792 300 Lo43 | 178
Toplam 239,322 795

3.7.14. Pazarlama Karmasinin Miisteri Tatminine Etkisinin Magaza

Tiiriine Gore Farklihik Testi

Pazarlama karmasinin miisteri tatminine etkisinin AVM magazas1 ve cadde

magazasi tiirtine gore farkliligini test etmek {izere iki grupta etkinin regresyon modeli

karsilagtirtlmistir. Her iki grup miisteride pazarlama karmasmin etki diizeyinin

birbirine yakin oldugu goriilmektedir. Bu nedenle H19 red edilmistir.

Tablo 36. Pazarlama Karmasinin Miisteri Tatminine Etkisinin Magaza Tiiriine
Gore Regresyon Katsayilari

Pazarlama
Regresyon Modeli P Karmasi
Regresyon
Katsayisi
AVM Magaza miisterileri i¢cin model 0,000 0,621
Cadde Magaza miisterileri i¢gin model 0,000 0,676
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3.7.15. Pazarlama Karmasinin Miisteri Sadakatine Etkisinin Magaza
Tiiriine Gore Farkhhk Testi

Pazarlama karmasinin miisteri sadakatine etkisinin AVM magazas1 ve cadde
magazasi tiirtine gore farkliligini test etmek {izere iki grupta etkinin regresyon modeli
karsilagtirtlmistir. Her iki grup miisteride pazarlama karmasinin etki diizeyi dikkate
alindiginda, pazarlama karmasinin AVM magaza misterilerinde sadakat diizeyi
tizerindeki etkisinin biraz daha yiiksek oldugu sdylenebilir. Bu nedenle H20 kabul

edilmistir.

Tablo 37. Pazarlama Karmasinin Miisteri Sadakatine Etkisinin Magaza Tiiriine
Gore Regresyon Katsayilar

Pazarlama
Regresyon Modeli P Karmasi
Regresyon
Katsayisi
AVM Magaza miisterileri igin model 0,000 0,772
Cadde Magaza miisterileri i¢in model 0,000 0,672

3.8. Arastirma Bulgular
Arastirma bulgular su sekilde 6zetlenebilir:

e Perakende pazarlama karmasi, miisteri tatminini olumlu yonde etkilemektedir.

e Perakende pazarlama karmasi, miisteri sadakatini olumlu ydnde
etkilemektedir.

e Perakende pazarlama karmasi, kurumsal itibar1 olumlu yonde etkilemektedir.

e Perakende pazarlama karmasi, finansal gostergeler itibariyle isletme
performansi tizerinde etkili degildir.

e Perakende pazarlama karmasinin miisteri tatminine etkisinde kurumsal itibarin
aracilik etkisi oldugu saptanmustir.

e Ayni sekilde perakende pazarlama karmasmin miisteri sadakatine etkisinde
kurumsal itibarin aracilik etkisi oldugu saptanmuistir.

e Kurumsal itibarin miisteri tatmini iizerinde olumlu yonde etkisi bulunmaktadir.
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Kurumsal itibarin miisteri sadakati iizerinde olumlu yonde etkisi
bulunmaktadir.

AVM magazalarindaki kurumsal itibar algisi, cadde magazalarindaki kurumsal
itibar algisindan daha ytiksektir.

AVM ve cadde magazalarindaki miisterilerin tatmin diizeyleri arasinda 6nemli
bir farklilhik bulunmamakla birlikte AVM magaza miisterilerinin sadakat

diizeyinin, cadde magaza miisterilerinden daha yiiksek oldugu goriilmektedir.
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SONUC

Son yillarda hizla gelisen perakende sektoriinde rekabet de yogun sekilde
yasanmaya baglanmistir. Perakende sektoriinde yasanan bu gelismeler, tiiketicilerin de
beklenti ve ihtiyaglarinda degisime sebep olmus ve sektorde faaliyet gdsteren
isletmeleri tiiketicilerin mevcut ve gelecekte olusabilecek beklenti ve ihtiyaglarini en
iyi sekilde karsilamaya zorunlu birakmistir. Sektorde faaliyet gosteren isletmeler; hem
varliklarini stirdiirebilmek hem de yasanan yogun rekabet ortaminda rekabet avantaji

yaratarak tiiketicilerin tercihlerini etkileyebilmek i¢in birtakim ¢abalara girmislerdir.

Bu cabalardan bir tanesi tiiketicilerin tercihlerini etkileyen perakende
pazarlama karmasi ve kurumsal itibar1 yonetmektir. Kurum itibarini yaratmak ve
korumak genis perspektifli stratejik bir yonetim anlayis1 gerektirmektedir. Ciinkii
kurum itibar1 ¢esitli gruplarin algilama ve beklentilerinden olusmaktadir. Bu nedenle
itibarin bilesenlerinin 6nem siras1 her paydas tiiriine gére degiskenlik gostermektedir.
Itibar degerini ve kriterlerini kendi deger ve kriterlerine gore yorumlayan paydas
gruplar1 dnemli etkilere sahip olabilir. Bu nedenle bir kurumun itibarini yonetmek,
soyut varliklar1 acisindan onem tasimaktadir. Giiniimiizde, bilingli isletmeler itibarin
yonetilmesi gereken bir deger oldugunun bilincinde kurumsal itibarin yonetimi igin
stratejik plan ve programlarin1 uygulamaya almaktadirlar. Kurumsal itibar yonetimi
bir isletmenin itibarini, artan hissedar destegi, gelisen is performansi ve isletmenin

amagclariyla baglama yetenegidir.

Kurumsal itibar1 yoOnetebilen isletmeler, 6nemli stratejik avantajlar elde
etmektedir. Bunlardan ilki isletmelerin, sektordeki isletmeler arasinda itibar1 yiiksek
olan igletme ile ¢caligmak istemeleri, ikincisi ise; kriz donemlerinde giiclii itibara sahip
isletmelerin krizden daha az etkilenmeleridir. Baska bir avantaj ise, itibar1 yiiksek
isletmelerin finansal ihtiyaglarin1 daha kolay saglayabilmeleridir. Bu baglamda
yiriitilen c¢alismada; perakende pazarlama karmasinin, kurumsal itibarin
boyutlarindan olan miisteri tatmini ve miisteri sadakatini olumlu yonde etkiledigi
sonucuna ulasilmistir. Buna ek olarak yapilan analizler sonucunda aragtirma
modelinde de tasarlandig1 iizere perakende pazarlama karmasinin kurumsal itibari
olumlu yonde etkiledigi; ancak isletmenin performansi {izerinde etkili olmadig1 tespit

edilmistir. Perakende pazarlama karmasimin miisteri tatminine etkisinde kurumsal
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itibarin ayni sekilde perakende pazarlama karmasinin misteri sadakatine etkisinde
kurumsal itibarin aracilik etkisi oldugu saptanmistir. Analiz sonuglarina gore kurumsal
itibarin miisteri tatmini ve miisteri sadakati iizerinde olumlu yonde etkisi

bulunmaktadir.

Calismanin bir baska 6nemli yan, ilgili yazinda 6nemli bir bosluk olarak tespit
edilen AVM magazalar1 ve cadde magazalarinin miisteri tatmini ve kurumsal itibar
algis1 arasindaki farka bakilmis olmasidir. Arastirma sonuclarina gore; AVM
magazalarindaki kurumsal itibar algisi, cadde magazalarindaki kurumsal itibar
algisindan daha yiiksektir. AVM ve cadde magazalarindaki miisterilerin tatmin
diizeyleri arasinda Onemli bir farklilik bulunmamakla birlikte, AVM magaza
miisterilerinin sadakat diizeyinin, cadde magaza miisterilerinden daha yiiksek oldugu

goriilmektedir.

Yapilan calisma ve sonuglarinin, perakende sektoriinde faaliyet gosteren
isletmelerin perakende pazarlama karmasi ve kurumsal itibar konusuna ne olgiide
onem vermeleri gerektigi ve bu stratejileri yoneterek pazarda rekabet avantaji
yaratabilecekleri, hatta performanslarin1 arttirabilecekleri konusunda yol gosterici
oldugu diistiniilmektedir. Tiiketicilerin tercihlerinde memnuniyet ve sadakatin
isletmenin olumlu kurumsal itibar yaratma ve siirdiirmesinde etkili oldugu da
sektordeki igletmelerce goz ardi edilemeyecek bir tespittir. Her ne kadar calismada
perakende pazarlama karmasinin isletme performansi iizerinde olumlu bir etkisi
belirlenememis olsa da, perakende pazarlama karmasinin kurumsal itibar tizerindeki

olumlu etkisi yadsinmamalidir.

Perakendecilik sektoriinde basarinin temel kosulu miisteri ihtiyag ve isteklerine
uygun sekilde pazarlama stratejisinin planlanmasi ve uygulanmasidir. Literatiir ve bu
caligma kapsamindaki aragtirma hizmet isletmesi olarak perakendecilerin bu hedefe
ulagsmak {izere 7P’yi dogru bir sekilde kurgulanmasinin, isletme performansinda etkili
oldugunu gostermektedir. Bu baglamda oncelikle dogru pazarlama stratejisi
hedeflenen performansin temel kosuludur. Bunun yani sira 06zellikle marka olmus
perakendicilerin kurumsal itiabarada stratejilerinde ve biitcelerinde yer vermeleri

gerekmektedir.
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Bu calismanin sadece bir distrubutdr firmaya ait magazalarda yapilmasi,
onemli bir kisittir. Miisteri tatmini ve bagliliginin 6l¢iilmesinde kolayda 6rnekleme
yontemi kullanilmasi sonucu genelleme yapilamamasi bir kisiti olusturmaktadir. Daha
cok sayida perakendeci ve miisteriyi kapsayan arastirmalarin yapilmasi, tesadiifii
ornekleme yontemlerinin kullanilmasi, sonuglarin genellestirilmesine olanak

saglayacaktir.
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Tercihimde ithal Orilnlerin Avrupa’dan daha ucuz/aym olmasi etlkdlidir. [ £} () ¢ ) ()
Tercihimde madazalara kolay ulagilablimes! etkllidir. ) [ (S0 [ [ ]
Tercihimde trin tedaridinin hizhh olmasi etkilidir, () [ ) L) ()
Tercihimde zincir magazacilik sisteminin olmas! etkilidir. [ £ ¥ G ) {3) [
Tercihimde SMS ve mail yolu ile bilgilendirmelerin yapiimas: etkilidir. [} C ¥ G ) (U )
Tercihimde markalann n plana cikanlmasi ve tanttimi nemlidir. [ {2 [GN] () [
Tercihimde sosyal medyay! iyi kullanmasi etkilidir. () () () () ()
Tercihimde reklam yapiimasi nemlidir. (o 6 ¢ 3 () (]
Tercihimde promosyon verilmesi etkilidir, [ ) () () L
Tercihimde firmanin sponsoriuk yapmas: etkilidir. £ [ 3 L ) ¢ 2
Tercihimde galisanlann marka ruhunu yansitmas etkilidir. {1} ) () (O] {1}
Tercihimde cahsanlarnin misteri sorulanini cevaplayacak teknik donamma ve €3 € 0 R ¢y
bilgiye sahip clmasi etkilidir,

Tercihimde caliganlarin misterilerine saygih olmas) etkilidir. () g ¥ £ ¥ (O E J
Tercihimde madaza lle bitiinlesmis koku sistemi olmasi etkilidir. ¢ ) L) [ £ L)
Tercihimde madaza lle bitinlesmis mizik olmasi etkiiidir. () [ ) (] )
Tercihimde glncel vitrin sunulmas: etkilidir, () () () () €}
Tercihimde magazanin otopark imkdm etkilidir, ¢ (3] ) () (]
Tercihimde drinlerin yerlesim ve sunum standard) etkilidir. k3 ) (S [ )
Terclhimde triin deneme kolayhifji etkilidir. (1 (S ] (G [ [
Tercihimde misteri karsilama siirecinin huzh olmast etkilidir. (] £ 3 £ 3 [ (]
Tercihimde hizh Sdeme kolayhl, 8deme sekll alternatifier! etidiidir, (3 € (S ) (S}
Tercihimde bire bir servis hizmet| almalk etkilidir. L3 () [ (] )
Tercihimde hizmet sirasinda ikramlann clmas: etkilidir, £ G G () ()
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Tercihimde servis sirasinda rahat hissetmem etkilidir.

Bu madazada kaliteli Ortinler bulunur.

Bu magaza mukemmel ozellikleri olan urtnler sunar,

Bu magaza miigteriye uygun iirin yelpazesine sahiptir.

Ben, bu magazamn sadik bir mislerisiyim,

Bu magaza ile ivi bir iliski geligtirdim.

Bu magazadan baska bir yerden satin almam.

Bu mafjaza galiganlar migteri ihtiyaglan konusunda ilgili davranmaktadir.
Bu madaza, misterilere zenle hizmet eden calisaniara sahiptir.
Bu magaza miigterilerine 8ncm vermektedir,

Bu mataza misterilerine adil bir sekilde davranmaktadir,

Bu matjaza, milsteri tiketici halkasimi ciddiye almaktadir.

Bu magaza, ne kadar para harcadiklarina bakmaksizin, tim musterileri lle
ilgilenmektedir.

Bu madaza, calismak icin iyi bir yere benzemekte.

Bu madgaza, gahisanlanna iyi davraniyor gibi gézilkmekte,

Bu magaza, iyi bir liderlik ile idare ediliyor gibi gozukmekte,

Bu magacamn LOm gahganlanmn ihtiyaglanna duyarh bir yénetimi mevcut
Bu madaza iyi calisanlara sahip gibi géziikmeldte

Bu madaza, calisanlarna ybnellk politika ve uygulamalarinda ylksek bir
standardi sUrdiriiyor gibi gbziikmekte

Bu madaza iyi ytnetiliyor gibi gézikmekte.

Bu mafaza rakiplerinin/benzerlerinin fniine gececek gibi gézilkmekte.
Bu magaza, pazar firsatlanni algifayip kullanablimekte.

Bu madazanin gelecek icin bilyiime yéniinde planlan var.

Du madaza iyl bir yatinm gibi gézitkmekte,

Bu madaza finansal acidan iyi kararar vermekte.

Bu magazanin karlihk orani yiiksek.

Bu madaza finansal olarak iyi islemekte,

Bu magazamin gelecefje dair net bir vizyonu var.

Bu magaza topluma dair sorumlulugunun farkinda,

Bu madaza yitksek kalitede Oriin ve hizmet sunmakta,

Bu madaza gliglii ve glvenilir bir magaza.

Bu magaza sundugu Oriin ve hizmetlerin arkasinda durmakta.

Bu magaza yenilikgi riin ve hizmetler gelistirmekte.

Bu magazanin sundugu Grin ve hizmetler, ddedidimiz paranin kargihgim
vermekte.

Bu magaza yeni istihdam imkanlan yaratmakta.

Bu magaza, cevre kiriligini azaltarak dogayi korumak icin gerekirse
karlihgini diislirmekte,

Bu magaza gevreye ve topluma duyarl,

Bu magaza gevresel ve toplumsal anlamdaki faydali hareketleri
desteklemekte,
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OZGECMIS

15 Ocak 1975 Kiitahya dogumluyum. ilk, orta ve liseyi yine aymi il’de
tamamladiktan sonra, Anadolu Universitesi Isletme Boliimiinii bitirdim. Beykent
Universitesi, Isletme Yonetimi Anabilim Dali-Finans yiiksek lisans egitimimi
tamamladiktan sonra, 2012 yilinda Beykent Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii,

Isletme Yonetimi doktara programina basladim.

1995 yilinda basladigim is hayatinda Giiral Grubu, Ozgorkey-Etap Holding,
Atlas Jet, El-bi Elektrik (ABB Group), Atasay Holding, Olgarlar Gurup gibi reel
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Mali alt yap1 kurma, sirketi hisse satis siirecine hazirlama, muhasebe, finans,
biitce ve ERP sistemi tizerine 20 yillik deneyime sahibim. Sistem analizi, raporlama,
proje yonetimi, fizibilite caligmalari, karar-destek, siire¢ yonetimi, ekip yonetimi ve i

gelistirme konularinda teknik yetkinlige sahibim.

Ozel ilgi alanlarim, isletme ydnetimi, mali tablolar analizi, stratejik karar
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