PAZARLAMA

ICGORUSU UZERINE CALISMALAR

Aralik 2021
Cilt 5, Say1 2

e-ISSN: 2667-6591

Turkiye'de Surdurulebilirlik Konusunda Yazilan Lisansustt Tezlerin Icerik Analizi ile
Incelenmesi
Ars. Gor. Deniz Yalgintas, Doc. Dr. Murat Glilmez ve Doc. Dr. Eda Yasa Ozelttirkay

50-58

Icecek Sektortindeki Firmalarin Finansal Bir Yaklasimla Marka Degerlemesi: Bir

Hirose Yontemi Uygulamasi S
Kaan Eray Kaval
Esnaf Teslim Noktasi Hizmetinin Algilanan Degeri Uzerine Oncu Bir Calisma

ol , 71-82
Dr. Ogr. Uyesi Neslihan Paker
Modern Pazarlama Dusunce Okullari
Prof. Dr. D.C. Brian Jones, Prof. Dr. Eric H. Shaw ve Dr. Paula A. Mc.Clean 83-96

STUDIES ON MARKETING INSIGHTS

December, 2021
Volume 5, Number 2




PAZARLAMA

icgoriisii Uzerine Calismalar

Studies on Marketing Insights R

Cilt‘Volume:S, Sazn‘No:Z -2021

e-ISSN: 2667-6591

imtiyaz Sahibi/Publisher: Olgun KITAPCI
Editor/Editor: [.Taylan DORTYOL
Dil Editérii/Language Editor: Asli SAKARYA

Yayin Kurulu/Editorial Board:

Dicle YURDAKUL Altinbas Universitesi, TR

Elif YOLBULAN OKAN Istanbul Bahgesehir Universitesi, TR

ibrahim SIRKECI Regent's Londra University, UK

Selcen OZTURKCAN-OZDINC Emlyon Business School, Lyon, FR

Selcuk Burak HASILOGLU Pamukkale Universitesi, TR

Ugur YAVAS East Tennessee State University, Johnson City, US

Web: dergipark.gov.tr/somi
________________________________________________________________________________________________________________|]

Pazarlama i¢goriisii Uzerine Calismalar (SOMI) Akdeniz Universitesi Pazarlama Boliimii tarafindan yilda iki
kez yayinlanmaktadir. SOM], her yil yayinlanan hakemli bir dergidir. Yazarlar, ¢calismalarinin igeriginden
sorumludur. SOM], disiplinin icerigini ve sinirlarini sekillendirmenin yani sira bilimsel arastirmaya dayali
pazarlama bilgisinin yayginlastirilmasinda 6nemli bir rol oynayacaktir. ASOS tarafindan taranmaktadir.

Studies on Marketing Insights (SOMI) are published biannually by the Marketing Department of Akdeniz
University. SOMI is a peer-reviewed journal published each year. Authors are responsible for the content of
their work. SOMI will play an important role in shaping the content and boundaries of the discipline as well
as disseminating marketing knowledge based on scientific research. Indexed by ASOS.

Dergide yayimlanmak iizere gonderilen yazilar http://dergipark.gov.tr/somi adresinden yiiklenmelidir.

iletisim (Contact): Akdeniz Universitesi Uygulamah Bilimler Fakiiltesi Pazarlama Béliimii Dumlupinar
Bulvar1 07058 Antalya/Tiirkiye, e-mail: pazarlama@akdeniz.edu.tr

Tiirk Patent ve Marka Kurumu’'ndan Marka Tescili alinmistir. (No: 2018 69921) Trademark Registration
has been obtained from the Turkish Patent and Trademark Office.

Tiim haklar saklidir. @2017 All rights reserved.



DANISMA KURULU p—

(Advisory Board)
Ahmet BASCI Mustafa UNSALAN
Marmara Universitesi, TR Nevsehir Haci Bektas Veli Universitesi, TR
Aypar USLU Muthanna Maan Ibrahim ALOBAIDI]
Marmara Universitesi, TR Al-Mustansiria Universityi, IQ
Aysun ATAGAN CETIN Nezahat EKICI
Trakya Universitesi, TR Karamanoglu Mehmetbey Universitesi, TR
Aysen COSKUN-CELEN Peren OZTURAN
Akdeniz Universitesi, TR Ozyegin Universitesi, TR
Bora GOKTAS Raife Meltem YETKIN OZBUK
Bayburt Universitesi, TR Akdeniz Universitesi, TR
Bengii Sevil OFLAC Sahavet GURDAL
Izmir Ekonomi Universitesi, TR Marmara Universitesi, TR
Canan MADRAN Sevgi OZTURK
Dokuz Eyliil Universitesi, TR Anadolu Universitesi
Duygu AYDIN UNAL Tahir ALBAYRAK
Akdeniz Universitesi, TR Akdeniz Universitesi
Elif KARAOSMANOGLU Tutku EKER iSCIOGLU
Istanbul Teknik Universitesi, TR Piri Reis Universitesi
Ezgi UZEL AYDINOCAK Umit ALNIACIK
Beykoz Universitesi, TR Kocaeli Universitesi
Gamze ARABELEN Vicky KATSONI
Dokuz Eyliil Universitesi, TR University of Western Attica, Atina, GR
Gill BAYRAKTAROGLU Volkan DOGAN
Dokuz Eyliil Universitesi, TR Eskisehir Osmangazi Universitesi, TR
Katarzyna DZIEWANOWSKA Yener GIRISKEN
Warsaw University, PL Altinbag Universitesi, TR
Mehmet MARANGOZ Zafer Bayram ERDOGAN
Mugla Sitki Kocman Universitesi, TR Anadolu Universitesi, TR
Mehpare TOKAY ARGAN Zeliha ESER
Bilecik Seyh Edebali Universitesi, TR Baskent Universitesi, TR

Pazarlama I¢gériisii Uzerine Galismalar, Cilt 5, Say1 2, 2021

Studies on Marketing Insights Volume 5, Issue 2, 2021



HAKEMLER ]

(REFEREES)
Ali Emre AYDIN izmir Bakircay Universitesi
Bilgehan BOZKURT istanbul Arel Universitesi
Engin BAYRAKTAROGLU Anadolu Universitesi
Kalender Ozcan ATILGAN Mersin Universitesi
Hande ERDOGAN Akdeniz Universitesi
Meltem CABER Akdeniz Universitesi
Nezahat EKICI Karamanoglu Mehmetbey Universitesi
Selahattin KOC Cumbhuriyet Universitesi
Sezen BOZYIGIT Mersin Universitesi
Ulas UNLU Akdeniz Universitesi

Pazarlama I¢gériisii Uzerine Calismalar dergimizin Cilt 5, Say1 2, Aralik 2021'de yayinlanan makalelerini
degerlendiren hakemlerimize tesekkiirlerimizi sunariz.

We gratefully acknowledge the referees who kindly helped us to review the articles published in Volume 5,
Issue 2, December 2021 of Studies on Marketing Insights, Journal.



PAZARLAMA [/

icgoriisii Uzerine Calismalar

Studies on Marketing Insights

Ozerine

Cilt/Volume:5, Say1/No:2 - 2021

ICINDEKILER - CONTENTS

Tiirkiye’de Siirdiiriilebilirlik Konusunda Yazilan Lisansiistii 50-58

Tezlerin icerik Analizi ile Incelenmesi
A Content Analysis Review of Postgraduate Theses on Sustainability in Turkey

Ars. Gor. Deniz Yalgintas, Doc. Dr. Murat Giilmez ve Dog. Dr. Eda Yasa Ozeltiirkay

icecek Sektoriindeki Firmalarin Finansal Bir Yaklasimla Marka 59-70

Degerlemesi: Bir Hirose Yontemi Uygulamasi
Brand Valuation of Companies in the Beverage Industry with a Financial Approach: A
Hirose Method Application

Kaan Eray Kaval

Esnaf Teslim Noktas1 Hizmetinin Algilanan Degeri Uzerine Oncii Bir 71-82

Calisma
A Pioneer Study on the Perceived Value of Local Shop Pickup Point Service

Dr. Ogr. Uyesi Neslihan Paker

Modern Pazarlama Diisiince Okullari 83-96
The Modern Schools of Marketing Thought

Prof. Dr. D.C. Brian Jones, Prof. Dr. Eric H. Shaw ve Dr. Paula A. Mc.Clean
. ___________________________________________________________________________________________________________|

e-ISSN: 2667-6591



Pazarlama i¢gériisii Uzerine Calismalar
(Studies on Marketing Insights)

Cilt/Vol:5 Say1/Issue:2 2021

Studles on Marketing Insights
Pazarlama l¢gériist Ozerine Calismalar

Turkiye’de Siirdiiriilebilirlik Konusunda Yazilan Lisansiistii Tezlerin
icerik Analizi ile incelenmesi

A Content Analysis Review of Postgraduate Theses on Sustainability in Turkey

Ars. Gor. Deniz Yalcintas
orcid.org/0000-0001-6436-7221
Cag Universitesi Iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi, Mersin, Tiirkiye

Dog. Dr. Murat Giilmez
orcid.org/0000-0003-2584-785X
Cag Universitesi Iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi, Mersin, Tiirkiye

Dog. Dr. Eda Yasa Ozeltiirkay
orcid.org/0000-0001-9248-1371
Cag Universitesi Iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi, Mersin, Tiirkiye

Makale Kabul: 11.11.2021 Diizeltme: 19.11.2021 Yayina Kabul: 22.11.2021

Ozet
Amag: Yiiksek Ogretim Kurumu’'nun Ulusal Tez Merkezi (YOKTEZ)'deki lisansiistii tezleri cesitli bagliklar altinda
inceleyen bu ¢alisma ile Siirdiiriilebilirlik alanindaki yazina dair genel bir bakis agis1 sunmak amaglanmistir.
Tasarim: Nitel arastirma yontemlerinden biri olan icerik analizi yéntemi aracihigiyla YOKTEZ de ‘Isletme Yénetimi’
alaninda ve ‘stirdiiriilebilirlik’ konusundaki erisime acik 107 yiiksek lisans ve 37 doktora tezi incelenmistir.
Bulgular: Bu calisma kapsaminda elde edilen sonuglar dogrultusunda stirdiiriilebilirlik alanindaki tezlerin 2019
yilinda sayisinin artig), en fazla ‘Siirdiiriilebilir Kalkinma, Siirdiiriilebilirlik ve Borsa Istanbul’ anahtar kelimelerine yer
verildigi gorilmistiir. Ayrica, ¢ogunlukla tesadiifi olmayan 6rnekleme tiirlerinden yararlanildigi ve en cok icerik
analiz yonteminden yararlanildigi ortaya konmustur.
Arastirmanin Sinirlamalar:: Tezlere belirli bir tarihte erisilmis olmasi arastirmanin en biiyiik kisitidir. Ayrica bu
arastirma lisansiistii tezleri y1l, anahtar kelime, 6rnekleme tiirti, veri toplama araclari ve analiz yontemi basliklari
altinda incelemesiyle sinirlidir.
Ozgiinliik: Siirdiiriilebilirlik konusundaki lisansiistii tezler hakkinda genel bir bakis acisinin ortaya kondugu bu
¢alismanin gelecekte bu konuda ¢alisacak olan 6grenci ve akademisyenlere giincel bilgiler sunacagi diisiintilmektedir.
Anahtar Kelimeler: Siirdiiriilebilirlik, icerik Analizi, Lisansiistii Tezler, YOKTEZ, Tiirkiye.

Abstract
Purpose: With this study, which examines the postgraduate theses in the National Thesis Center of the Higher
Education Institution (YOKTEZ) under various titles, it is aimed to present a general perspective on the literature in
the field of Sustainability.
Methodology: Through the content analysis method, which is one of the qualitative research methods, 107 Master's
and 37 Doctoral theses, which are open to access, in the field of 'Business Management' and subject of 'sustainability’
in YOKTEZ were examined.
Findings: In line with the results obtained within the scope of this study, it was observed that the number of theses in
the field of sustainability increased in 2019 and the keywords "Sustainable Development, Sustainability and Borsa
Istanbul” were used the most. In addition, it has been revealed that mostly non-random sampling types are used,
secondary data collection tool is frequently used, and content analysis method is mostly used.
Limitations of the Research: Accessing the theses on a certain date is the biggest limitation of the research. In
addition, this research is limited to examining postgraduate theses under the titles of year, keyword, sampling type,
data collection tools and analysis method.
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Originality: It is thought that this study, which presents an overview of postgraduate theses on sustainability, will
provide up-to-date information to students and academics who will work on this subject in the future.
Keywords: Sustainability, Content Analysis, Postgraduate Theses, YOKTEZ, Turkey

GIRIiS

Dogal kaynaklarin  smnirsiz kullanimi  ve
sanayilesmenin artmasi sonucu hem ¢evre hem de
insanlik zarar gormekte ve diinyada kiiresel bir
kaygi olusmaktadir. Bu baglamda daha iyi bir
ekosistemi stirdiiriilebilir kilmak, gelecek nesilleri
diistinerek dogal kaynaklar1 ve biyolojik cesitliligi
korumak, adil ve esitlik icinde doga ile dengeli bir
ekonomik biliyiime gosterebilmek 6nemlidir.
Siirdiiriilebilirlik fikri ilk olarak 1987 yilinda Diinya
Cevresel Kalkinma Komisyonu tarafindan “Ortak
Gelecegimiz” adli  raporun yayinlanmasiyla
uluslararasi bir platform kazanmistir. Brundtland
Raporu olarak da bilinen bu raporda, siirdiiriilebilir
kalkinmanin, “gelecek nesillerin ihtiyaglarini
karsilama yeteneklerinden 6diin vermeden mevcut
neslin ihtiyaclarinin karsilanmasi” olarak
tanimlamasiyla stirdiirtlebilirlik kavrami
popiilerlik hale gelmistir (United Nation, 1987).
Elkington (1998) tarafindan strdiirtlebilirligin
ekonomik kalkinma, cevresel kalite ve sosyal
adaletin "li¢lli sacayag1" (tripple bottom line) dogru
dengeli ilerleme olarak tanimlanmasi, ekonomik,
sosyal ve cevresel perspektifleri benimseyen belki
de bugline kadarki en popiiler siirdiiriilebilirlik
anlayisidir (Alhaddi, 2015). Ekonomik perspektif,
mevcut yasam standartlarinin, yeni nesiller geldikce
iyilestirme olasiliklariyla bir stireklilik icinde
tutulmasim1  gerektirir. Sosyal perspektif, bir
toplumun iyelerinin yasadigi yasam kalitesini
dikkate almaktadir. Sosyal siirdiiriilebilirlik
gostergeleri gida, egitim ve barinma gibi insan
ihtiyaclarin1  icerirken, diger yandan mevcut
kurumlarin  zamanla  kendilerini  gelistirme
yetenegini de kapsamaktadir. Cevresel perspektif
ise, siirdiiriilebilirligi ekosistemlerin dayaniklilig1 ve
yenilenme yetenekleri olarak anlamaya calisarak,
gecmis ve mevcut dogal kaynak tiikkenmesinin
olumsuz etkilerini hafifletmektedir (Sumner, 2005).
Ekonomik, sosyal ve cevresel siirdiirilebilirlik
olarak ele alinan iiclii sacayag ile farkl alanlardaki
etkiler belirlenebilmektedir. Uclii sacayaginin
kesistigi yerde ise siirdiiriilebilir kalkinma
gerceklesir (Sagir, 2020).

1980'lerin sonlarindan itibaren siirdiirtlebilirlik
teriminin kullanimi 6nem kazanmis ve terimin
tanimlanmasi ve olc¢iilmesi zor olmasina ragmen
uluslararasi politika ve arastirma giindemlerinde
yaygin olarak kullanilmaktadir (Schréter vd., 2017).
2012 yilinda surdiirtilebilir kalkinma hedeflerinin
belirlenmesiyle birlikte siirdiiriilebilirlik kavrami
hem  akademik  arastirmalarda hem de
organizasyonlarda deger kazanmistir.

Bilimsel ¢alismalarla bilimin {retilmesine ve
gelistirilmesine olumlu katkilar saglayan o6nemli
kurumlardan birisi tiniversitelerdir. Universiteler,
toplumsal faaliyetlerinden biri olan arastirma
yapma ve yayma gorevlerini, lisanslsti egitim
stireglerinde yaptiklari arastirmalar ile
gerceklestirmektedir (Bozyigit & Yasa, 2017).
Turkiye’de son yillarda giderek artan tniversite
sayisina paralel olarak lisansiistii egitim de
yayginlasmis ve bunun neticesinde lisansiistii tez
sayllarinda da artis gorilmiistir (Gilmez vd,
2019). Kozak (2001), bilimsel bir alandaki
gelismeleri ortaya cikarmanin en iyi yollarindan
birinin o bilim daliyla ilgili yapilan calismalari
incelemek oldugunu sdylemistir. Bu dogrultuda bu
¢alismanin arastirmacilara strdiirtlebilirlik
konusundaki genel egilimin ne yo6nde oldugu ve
yararlanilan yontemler acisindan bilgi saglayacagi
diistintiilmektedir.

Calismanin Amaci ve Onemi

Diger bilimsel calismalara kiyasla tezlerin
hazirlanmasinin daha uzun olmasi, bir danisman
koordinatorliigliinde hazirlanmasi ve jiiri onayindan
gecmesi gibi nedenlerlenlerden dolayi, tezlerin
incelenmesi ilgili bilim dalinin gelismelerini ve
farkhliklarin1 daha iyi ortaya koyacaktir (ince vd.,
2017). Dolayisiyla ¢alismanin amaci
sturdiirtlebilirlik konusunda yazilan lisansiisti
tezleri inceleyerek kullanilan c¢esitli yontemleri
ortaya koymaktir. Yok Ulusal Tez Merkezinde yer
alan tezlerle ilgili genel olarak bibliyometrik
analizler ve icerik analizlerinden yararlanarak
cesitli ¢alismalar yapilmistir. Ancak lisansiisti
tezleri inceleyen calismalar arasinda
sturdiirtlebilirlikle ilgili yayinlanmis bir ¢alismaya
rastlanmamistir.  Strdiirtlebilirlik  konusundaki
lisansiistii tezlere genel bir bakis sunmayi
hedefleyen bu calismanin, ilerde bu konuda
calisacak  arastirmacilara  katki  saglayacagi
diistiniilmektedir. Calismadan elde edilen bulgular,
sturdiirtlebilirlik  konusundaki tezlerin niteligi
hakkinda arastirmacilara bilgi saglamasi agisindan
onemlidir.

KAVRAMSAL CERCEVE

Koken olarak Latince “Sustinere” kelimesinden
gelen “stirdiirtlebilirlik” (sustainability)
kavraminin sozliik anlami siirdirmek, saglamak,
devam ettirmek, desteklemek, var olmaktir
(Caradonna, 2014). Son yillarda wulusal ve
uluslararasi alanda o6n plana ¢ikarak kullanimi
giderek yaygin hale gelen siirdiriilebilirlik kavrami
uzun bir gecmise dayanmaktadir ve zaman
icerisinde donilisim gecirmistir. Siirdiriilebilirlik
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kelimesi ilk olarak 1713 tarihinde bir Alman
ormanci olan Hans Carl von Carlowitz tarafindan
ormanlarin uzun vadeli olarak nasil yonetilmesi
gerektigini belirtmek amaciyla yazilan bir kitapta
yer almistir (Heinberg, 2010). Daha sonra, doganin
kendini yenileme yetenegine saygi ilkesi olarak
ekoloji baglamina aktarilarak “belirli bir oranda
veya diizeyde stirdiirtilebilme” tanimi
gelistirilmistir (Geissdoerfer, 2017). Patterson ve
digerlerine (2017) gore, terim genellikle sosyo-
teknik-ekolojik sistemlerin yapisal, islevsel, iliskisel
ve bilissel yonlerinde, yeni etkilesim ve sonuclara
yol acan temel degisiklikleri ifade etmektedir.
Siirdiiriilebilirlik  kavraminin  6ziinde bugliniin
ihtiyaclarint  gelecek  kusaklarin  imkanlarini
ellerinden almadan ve dogaya zarar vermeden
karsilamak yer almaktadir (Gliner, 2020).

1960'larin sonlarinda ve 1970'lerde cagdas cevre
hareketinin dogusuyla birlikte, ¢cevre sorunlarinin
kalkinma ile ilgili ana sorunlarla nasil
iliskilendirilebilecegi merak edilmeye baslanmistir.
1972’de Isve¢’in baskenti Stockholm’de diizenlenen

Birlesmis Milletler Insani Cevre Konferansi
(Stockholm Konferansi) ¢evre konusunda kamuoyu
bilincinin  gelismesine ve  c¢evreyle ilgili

tartismalarin kiiresel anlamda yayginlasmasinda
onemli rol oynamistir. 1982’de Diinya Dogayi
Koruma Birligi tarafindan kabul edilen Diinya Doga
Sart’'nin 4. ilkesinde siirdiriilebilirlik kavrami yer
almistir (Kilicer, 2017). Buna goére insanlarin

yararlandig1 ekosistem, organizmalar, kara, deniz,
ve atmosfer kaynaklarinin optimum
surdirtlebilirligi basarabilecek bicimde

yonetilmeleri gerektigi ancak bunun ekosistemlerin
ve tirlerin bitiinliigiini tehlikeye atmayacak
bicimde yapilmasi 6ngériilmektedir (Yazar, 2006).
1980'lerin sonlarindan itibaren, stirdiirilebilir
kalkinma ve surdirilebilirlik, hem kisa vadeli hem
de uzun vadeli perspektiflerde ekonomik, ekolojik
ve sosyal hedefleri dengeledigi acik¢a belirsiz
goriinen gelecege yonelik politik kavramlar haline
gelmistir  (Seefried, 2015). Sosyal a¢idan
sturdiirtlebilirlik ise, buglinkii insan neslinin
ihtiyaclarini gelecek kusaklarin ihtiya¢ karsilama
olanaklarini zedelemeden karsilamak olarak ifade
edilebilir. Kavram, ekonomi acisindan
degerlendirildiginde,  siirdiiriilebilir = kalkinma
kavramiyla birlikte ele alinarak, iiretim siirecinde
yenilenebilir kaynaklara yonelmek ve {retim
faaliyetinin ¢evreye olan etkilerinden sorumlu
olmak olarak tanimlanabilir (Yavuz, 2010).

1987’de Birlesmis Milletler (BM) Diinya Cevre ve
Gelisme Komisyonu tarafinda hazirlanan “Ortak
Gelecegimiz (Brundtland)” Raporunda
sturdiirtlebilirlik kavraminin bugiinkii anlamiyla
kullanilan ilk tanimi sunulmustur. Zamanla kavram,
sosyal, ekonomik ve cevresel olmak iizere tli¢ boyutu

kapsayacak sekilde yeniden yorumlanmistir
(Kuhlman & Farrington, 2010). 1992'de Rio'da
diizenlenen Birlesmis Milletler Cevre ve Kalkinma
Konferans1 (UNCED) oncesinde ise, bu konularla
ilgili akademik tartismalarda ve  politika
tartismalarinda kiresel bir patlama yasanmistir
(Scoones, 2007). 2000 yilinda New York'ta
gerceklesen BM Milenyum Zirvesi'nde Binyil
Kalkinma  Hedefleri agiklanmistir.  Birlesmis
Milletler onciiliigiinde iki senede bir cesitli
toplantilar gergeklestirilmis olup 2015 yilina
gelindiginde ise Rio’da diizenlenen zirvede 2015 -
2030 aras1 gecerli olacak Siirdiiriilebilir Kalkinma
Hedefleri (17 hedef) ortaya konmustur (Tiras,
2012). Siirdiiriilebilir Kalkinma Hedefleri
araciligiyla uluslararasi toplum, cevresel
strdiirtlebilirligin birbiriyle baglantili zorluklarini
ele almak, diger sosyal ve ekonomik ihtiyaclari
karsilamanin  yani sira yoksullufu ortadan
kaldirmak, esitligi tesvik etmek vb. gibi iddiali bir
glindem benimsemistir (Scoones vd., 2020).

Siirdiiriilebilirlik  s6zcigli  icerisinde gelecegi
barindirmakta ve bugiinden gelecege nasil ve hangi
stratejilerle  girileceginin  belirlenmesini ifade
etmektedir (Kiliger, 2017). Siirdiiriilebilirlik,
mevcut insan ihtiyaclarinin ve gelecek nesillerin
ihtiyaclarinin, kaynaklarin sorumlu bir sekilde
kullanilmasiyla karsilanmasini iceren kosullari ifade
eder. Siirdirilebilir bir tasarim, kaynaklarin yetkin
ve sorumlu kullanimini gerektirir, bdylece bu

kaynaklar tamamen tiiketilmez. Siirdiiriilebilir
sirecler ayni zamanda kaynak verimliligini
artirmali ve israfi azaltmahdir (Balkau &
Sonnemann, 2010).

Bugiine kadar pek ¢ok tanimi yapilan
sturdiirtlebilirlik tanimlarindaki cesitlilik,

akademisyenler ve karar vericiler icin bir endise
kaynag1 olmustur. Tam olarak neyin, kim i¢in, ne
zaman ve neden surdiirtileceginin anlasilmasinda
¢ok oOnemli olan hedeflerin, gostergelerin ve
cercevelerin belirlenmesi, siniflandirilmasi
gliniimiize kadar devam eden bir slire¢ olmustur
(Dogmus, 2020). Tanimlardaki farkliliklarina,
algilanan giicli  ve zayif yoénlerine ragmen
surdiirtlebilirlik, politika yapicilarin
gindemlerinde olan ve biyik kuruluslarin
stratejilerinde yer alan, sosyal miidahaleleri
yapilandiran ve davraniglarn sekillendiren kurallar
haline gelmistir (Geissdoerfer, 2017).

ARASTIRMANIN YONTEMi

Calismada nitel arastirma yontemlerinden biri olan
icerik analizi yénteminden yararlanilmistir. icerik
analizi, “s6zlii, yazili ve diger materyallerde yer alan
mesajlardan  anlam ve/veya dil agisindan
cikarimlarin yapildigy, verilerin, kelimelerin sayiya
dontistiirilerek objektif ve sistematik bir sekilde

52



Yalcintas, Giilmez ve Ozeltiirkay / Pazarlama I¢goriisii Uzerine Calismalar (5)2, 2021; 50-58

siniflandirildigi bir analiz yontemidir” (Tavsancil ve
Aslan, 2001).

Hansen 2003’den aktaran Olgun’a gore (2008)
icerik analizinin agamalari su sekildedir:

1) Arastirma probleminin belirlenmesi

Arastirmanin  problem ciimlesi  “Turkiye’de
surdiiriilebilirlik konusundaki lisanstistii tezler
belirlenen olgilitler bakimindan nasil bir dagilim
gostermektedir?” olarak belirlenmistir. Bu genel

problem kapsaminda ¢alismada asagidaki alt
problemlere yanit aranmistir:
- Sirdirtlebilirlikle ilgili yazilan lisansiisti

tezlerin yayin yillarinin dagilimi nasildir?

- Sirdirtlebilirlikle ilgili yazilan lisansiisti
tezlerde kullanilan anahtar kelimelerin dagilimi
nasildir?

- Sirdirtlebilirlikle ilgili yazilan lisansiisti
tezlerin o6rnekleme tiiriine gore dagilimi
nasildir?

- Sirdirtlebilirlikle ilgili yazilan lisansiisti

tezlerin veri toplama araglarina gore dagilimi
nasildir?

- Sirdirtlebilirlikle ilgili yazilan lisansiisti
tezlerin analiz yontemlerine goére dagilimi
nasildir?

2) Arastirma evren ve érneklemin secilmesi
Arastirmanin evrenini, Yiiksek Ogretim Kurulu'na
ait Ulusal Tez Merkezi’'nin web sitesinde yayinlanan
lisansiistii calismalar olusturmaktadir. Tarama
terimi kismina “Siirdiriilebililik” yazilmis, aranacak
alan olarak ‘tez adr’ se¢ilmis ve arama sonrasi ‘konu’
kismy, i;letme=Business Administration olarak
filtrelenerek ulasilan erisime agik 144 lisansiistii tez
¢alismanin 6rneklemidir.

3) Kategorilerin olusturulmasi

Kategori  olusturmak, arastirma  sorularini
yanitlamada o6nemli olan bilgilerin metinden
se¢imini saglamaya ve yonlendirmeye yarayan bir
Olgcek sunmaktadir (Cilingir, 2017). Lisansiistii tez
kategorisinde degerlendirilebilecek iki temel
parametrenin olmasi sebebiyle arastirmada, ytiksek
lisans tezleri ve doktora tezleri olarak iki kategori
belirlenmistir.

4) Kodlama cetvelinin olusturulmasi
Bu asamada arastirmaci, eristigi verileri anlamh
boliimlere ayirarak kodlamaktadir. Bazen daha

onceki arastirmalarda gelistirilmis bir kodlama
sisteminin kullanilmasi arzu edilir. Bu segenek
zamandan tasarruf saglar ve kullanilabilir. icerik

analizi  sozlikkleri veya standart kodlama
kategorilerinin kullanimi, ayni sistemi kullanan
diger calismalarla karsilastirmalara izin

vermektedir (Glinbayi, 2019). Kodlama cetvelinde
her bir degisken icin degiskenlerle iligkisi olan
degerler veya kodlama secenekleri yer alir (Olgun,
2008). Bu kapsamda olusturulan kodlama
cetvelinde yer alan kodlama degiskenleri: yayin yil,
anahtar kelimeler, 6rneklem tiirii, veri toplama
araclari ve analiz yontemidir.

5) Kodlama cetvelinin sitnanmasi ve giivenilirligi
6lcme

icerik analizinin cok sayida birimden gelen bilgileri
icermesinden dolay1 farkli kodlayicillarin ayni
verileri  arastirmasi  arastirmanin  tutarliligi
acisindan 6nem arz etmektedir (Cilingir, 2017). Bu
dogrultuda iki arastirmaci birbirinden bagimsiz
olarak aynmi metni kodlayarak tutarliligi kontrol
etmislerdir. Nitel arastirmada gecerlilik,
arastirmacinin ele aldig1 problemi tarafsiz bir
sekilde c¢ozebilmesidir. Diger yandan, bir
arastirmada gecerlilikten bahsedebilmek igin
guvenilirligin de saglanmasi1 gerekmektedir. Bu
kapsamda bir arastirmanin giivenirligi: (1) zamana
gore degismezligi (siireklilik), (2) bagimsiz
uzmanlar veya puanlayicilar arasindaki uyumu
(puanlayic1 tutarlign)) ve (3) i¢ tutarhiginin
saglanmasi ile miimkiindir (Baltaci, 2019).

6) Analiz ve Yorumlama

icerik  analizinin son  asamasi  verilerin
¢oziimlenmesi ve analizidir. Naccarato ve
Neuendorf, (1998) c¢oziimleme ile verilerin
sistematik, nesnel ve sayisal analize tabi tutularak
betimleyici bir ara¢ olarak kullanilabilecegi
belirtmistir. Calismada ¢ozliimleme islemi kodlama
cetveliyle yapilmis olup, elde edilen veriler frekans
ve yiizde olarak tablolar ve grafikler halinde
sunulmustur.

BULGULAR VE TARTISMA
Siirdiiriilebilirlik” ile ilgili olarak YOKTEZ iizerinde
erisime acik olarak yer alan 144 lisansiistli tezin

incelenmesi sonucu elde edilen bulgular su
sekildedir.
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Sekil 1. Siirdiiriilebilirlikle ilgili Lisansiistii Tezlerin Yillara Gére Dagilimlar1

Sekil 1'de goriildiigii lizere Siirdiiriilebilirlik ile ilgili
ilk tez 2008 yilinda yaymlanmistir. 2009 yilinda
konuyla ilgili tez olmadigi sonucuna ulasilmistir.
2011 yilindan itibaren tez sayilarinin giderek arttig:
ve 2019 yilina gelindiginde ise konuyla ilgili en fazla
tez sayisina ulasildigit  gorilmistiir. Calisma
kapsaminda yapilan incelemenin 2021 yili Nisan

ayinda gerceklestirilmesi sebebiyle 2021 yilindaki
tez sayisi iki adetle sinirli kalmistir.

isletme alaninda Siirdiiriilebilirlikle ilgili yazilan
lisansiistii tezlerde yer alan anahtar kelimeler
incelenmis olup bulgular hem tablo olarak hem de
kelime bulutu seklinde sunulmustur.

Tablo 1 Anahtar Kelimelerin Dagilimi

Popiiler Anahtar Kelimeler Say1
Kurumsal Siirdiiriilebilirlik 46
Sirdiirtlebilirlik 25
Borsa istanbul 25
Siirdiirtlebilirlik Endeksi 22
Cok Kriterli Karar Verme (CKKV) 22
Sirketler/isletmeler 20
Finansal Performans 19
Raporlama 18
Cevre/Ekolojik Cevre 14
Kurumsal Sosyal Sorumluluk 12
Finansal Siirdiiriilebilirlik 11
Siirdiiriilebilir Cevre 11
Performans Degerlendirme 8
Cevresel Siirdiiriilebilirlik 8

Tablo 1'de incelenen tezlerde siklikla yer alan
anahtar kelimeler ve dagilimlar1 gosterilmistir.
Buna gore en c¢ok kullanilan anahtar kelimenin

‘Kurumsal Siirdiiriilebilirlik’ oldugu gorilmiistiir.
‘Siirdiiriilebilirlik’ ve ‘Borsa Istanbul’ de en cok
kullanilan anahtar kelimeler arasindadir.
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Finansal Strdurilebilirlik

Kurumsa.l Sosyal Sorumluluk
Sirketler/Isletmeler

Kurumsal Sijrdijrij'lebilirlik

Surdurulebilirlik

Raporlama

Borsa Istanbul

Cevre Yonetimi

Sekil 2 Yaygin Kullanilan Anahtar Kelimeler

Arastirma kapsaminda incelenen tezlerde, verilerin
toplanmasi asamasinda tercih edilen 6rnekleme
yontemlerinin dagilimlan incelenmistir.
Siirdiiriilebilirlik ile ilgili c¢alismalarin biyiik

kisminin ikincil veriler ile gerceklestirilmesi
sebebiyle, c¢ogu c¢alismanin o6rnekleme tiirtini
belirtmedigi gorilmiistir. Tablo 2’de o6rnekleme
tiirlerinin dagilimi gorilmektedir.

Tablo 2 Siirdiiriilebilirlikle Ilgili Lisansiistii Tezlerdeki Orneklem Tiirii Dagilimlari

Orneklem Tiirii Say1 Toplam
. Amagli/Yargisal Orneklem 20
Tesadiifi Olmayan Ornekleme Kolayda Orneklem 9 29
Tabakali Orneklem 4
Tesadiifi Ornekleme Basit Tesadiifi Orneklem 2 35
Belirtilmemis 29

Tablo 2'de de gorildiigii tUzere calismalardaki
ornekleme tiirleri iki grupta ele alinmistir. Bu
kapsamda incelenen lisansiistii tezlerin ¢ogunda
(29) arastirmacilarin tesadiifi ornekleme
tirlerinden yararlandigi, bu gruptan da en ¢ok

amagli/yargisal 6rneklemi sectikleri goriilmistiir.
incelenen 144 adet lisansiistii tezde veri toplama
araclari birincil ve ikincil olmak tizere iki grupta ele
alinmis ve iki grubun da tercih edilmesinde biiyiik
bir fark olmadigi goriilmiistiir.

Tablo 3 Siirdiiriilebilirlikle ilgili Lisansiistii Tezlerdeki Veri Toplama Araclar1 Dagilimi

Veri Toplama Araci Say1 Toplam
Anket 41
Gorlisme/miilakat 26
Ornek olay 4

Birincil Veri Tiirleri . 75
Gozlem 2
Odak Grup 1
Saha calismasi 1

ikincil Veri Tiirleri Raporlar/Dokiiman inceleme 80 80

Tablo 3’te goruldugi lizere incelenen ¢alismalarda Siirdiiriilebilirlik Endeksindeki verilerden

arastirmacilarin veri toplamada en ¢ok ikincil
verilerden yararlandiklar1 ortaya konmustur. ikincil
veri tiirlerinin arasindan en ¢ok tercih edilen ise
raporlar olmugtur. Ozellikle de Borsa Istanbul

yararlanildig1 goriilmiistiir. Birincil veri tirlerinden
yararlanan calismalarin sayisi da az olmamakla
birlikte, en ¢ok anket yontemi ile wveriler
toplanmistir. Ayrica incelenen tezlerden 8
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tanesinde birincil ve ikincil veri tirlerinin her ikisi
de kullanilmistir. Stirdiiriilebilirlikle ilgili lisansiisti

tezlerde tercih edilen analiz yontemleri Tablo 4’te
yer almaktadir.

Tablo 4 Siirdiiriilebilirlikle ilgili Lisansiistii Tezlerdeki Analiz Yontemleri Dagilimi

Analiz Yontemi

Say1

icerik analizi
Frekans analizi
Faktor analizi
Guvenilirlik
Korelasyon
Regresyon
Anova

T-test

YEM yol analizi

Ortalama-Standart Sapma

Betimsel analiz

43
25
23

Tablo 4’e gore incelenen tezlerin biiyiik
¢ogunlugunun  icerik  analizi = ydnteminden
yararlanmistir. Onu sirasiyla frekans analizi, faktor

analizi, gilivenilirlik ve korelasyon gibi nicel
analizler takip etmistir.
SONUC, ONERILER VE KISITLAR

Siirdiiriilebilirlik, 1970’lerden itibaren Birlesmis
Milletler (BM) ile pek ¢ok kurum tarafindan
diizenlenen zirvelerin ve toplantinin temel konusu
olmustur. 2015 yilinda  gergeklesen @ BM
Siirdirtlebilir Kalkinma Zirvesi'nde 193 iilkenin
imzas1 ile kabul edilen Siirdiirilebilir Kalkinma
Amacglart (SKA) ile, diinyada refah ve barisin
saglanmasi, esitsizligin giderilmesi, yoksullugun ve
achigin son bulmasi gibi hedefler ortaya konmustur.
Tim dlnyay1 kapsayan bu eylem planindaki
hedeflerin gergeklestirilmesinde 6nemli araclardan
birisi de egitim olup bilimsel arastirmalarin roli
biiyiiktiir. ilgili yazin incilendiginde siirdiiriilebilir
turizmle ilgili lisansiistii tezleri inceleyen calismalar
(Demirbulat & Ding, 2017; Unal, 2020) oldugu
gorilmistiir. Genel anlamda strdiirilebilirlik
konusundaki lisansiistii tezleri inceleyen calismaya
rastlanmamistir. Bu dogrultuda 11 Nisan 2021

tarihinde YOK Tez Tarama Merkezi'nde
gerceklestirilen taramada, Isletme (Business
Administration) alaninda, surdurilebilirlik

konusunda erisime acik olan 144 lisansiistii tez
icerik analizi yontemiyle incelenmistir. Analiz
sonucunda 2008 yilindan 2021 Nisan ayina kadarki
stirecte 107 tane yiiksek lisans 37 tane de doktora
tezinin yayinlandigr gorilmiistiir. 2009 yilinda
konuyla ilgili teze rastlanmamis olup 2011 yilindan
itibaren tez sayilarinin giderek artig1 ve en fazla tez
sayisinin (42 adet) 2019 yilinda oldugu tespit
edilmistir. 2020 yilinda tamamlanan konuyla ilgili

18 tez oldugu gorilmektedir. Bu yil igindeki sayinin
az olma nedenleri arasinda Covid-19 pandemi
nedeniyle ilk zamanlarda yasanan belirsizlikler ve
sonrasinda YOK'iin devam eden tezlere ek siire ve
erteleme hakki tanimasina bagli olarak bazi
ogrencilerin tezlerini dondurmasi yer alabilir.
Tezlerde siklikla kullanilan anahtar kelimeler
incelendiginde ise en fazla ‘Siirdtriilebilir Kalkinma’
yer almis olup onu ‘Sirdiriilebilirlik’ ve ‘Borsa
istanbul takip etmistir. Tezlerin c¢ogunlugunda
tesadiifi olmayan ornekleme tiirlerinden
yararlanilmis olup bu grupta ise amagli/yargisal
orneklemin siklikla kullanildig1 goriilmiistiir. Ayrica
tezlerin buyilkk cogunlugunda ornekleme yontemi
belirtilmemistir. Veri toplama yontemlerinden ise
80 adet tezde ikincil verilerden, 75 adet tezde ise
birincil verilerden yararlanildig1 ortaya konmustur.
Her iki veri tliriinden yararlanan tez sayisi ise sekiz
adettir. ikincil veri olarak en ¢ok Borsa Istanbul
Siirdiiriilebilirlik  Endeksi’'nden  yararlanilmistir.
Birincil verilerden ise anket yontemi siklikla
kullanilmistir.  Son olarak tezlerdeki analiz
yontemleri incelendiginde ise icerik analizinin en
sik kullanilan analiz oldugu goérilmustiir. Frekans
analizi, faktor analizi, korelasyon analizi ve
guvenilirlik analizi de diger yaygin kullanilan analiz
yontemlerindendir. Covid 19 pandemi donemi
dogal felaketlerin (salgin da dahil) insanlia neler
yapabilecegini trajik bir sekilde gdstermistir. Bu
durum, birgoklar: tarafindan doganin
reaksiyonlarindan biri oldugu seklinde
savunulmaktadir. Yine bilim adamlarinin yakin
gelecekteki doga olaylari ile ilgili uyarilar1 da goz
Oniline alinarak bu alanda calismalarin artacagi 6n
gortlebilir.
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Tezlere belli bir tarihte erisilmis olmasi
arastirmanin en biliyik kisididir. Ayrica bu
arastirma lisansiistii tezleri yil, anahtar kelime,
ornekleme tiirti, veri toplama araglar1 ve analiz
yontemi basliklar1 altinda incelemesiyle sinirhdir.
Siirdiirtlebilirlik  konusundaki lisansiistii tezler
hakkinda genel bir bakis a¢isinin ortaya kondugu
bu ¢alismanin gelecekte bu konuda ¢alisacak olan
ogrenci ve akademisyenlere giincel bilgiler sunacagi
diistintilmektedir.
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Ozet
Amag: Bu calisma, Borsa Istanbul’da islem géren icecek sektdriindeki firmalarin marka degerini hesaplamayi
amaclamaktadir.
Metodoloji: Arastirmaci Hirose yéntemiyle BiST’te yer alan icecek sektdriindeki firmalarin marka degerini
hesaplamistir.
Ozgiinliik: Bu makale, BIST’te yer alan icecek sektdriiyle ilgili Hirose ydntemi vasitasiyla yapilan ilk calisma olmasidir.
Bulgular: Calisma neticesinde arastirmaci BIST’te yer alan icecek firmalarinin finansal olarak marka degerlerine
ulagmigtir.
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Abstract
Purpose: This study aims to calculate the brand value of companies in Turkey's official stock exchange centre Borsa
Istanbul (BIST).
Methodology: The researcher calculates the brand value of the companies in the beverage sector in BIST with Hirose

method.

Originality: This article is the first study on the beverage industry in BIST through Hirose method.
Results: The researcher has reached the findings of the brand value of companies in the beverage sector.

Keywords: Brand, Brand Value, Hirose Method, Brand Valuation, Market Research

GIRIiS

Marka, en genel anlamiyla sembol, logo, yaz1 veya
slogan gibi unsurlarla desteklenerek firmayi temsil
eden bir kimlik olarak ifade edilebilir. Diger bir
ifadeyle marka; tretilen iiriin, hizmet, fikir veya
teknolojinin arkasinda duran bir kimligin olmasi
demektir. Ureticiler, aracilar ve tiiketiciler en genel
anlamiyla karsisinda bir muhatap bulmak istedigi
zaman veya almak istedikleri iiriin, hizmet, fikir
veya teknoloji arastirmak i¢in bu kavrama ihtiyac
duyar. Diger bir deyisle markanin sayesinde satin
alinmak veya yararlanilmak istenen {iriin, hizmet,
fikir veya teknoloji hakkindaki algi, yorum, elestiri,
finansal tablo gibi ¢esitli konular tzerine bilgiye
erisimi kolaylastirmaktadir.

Marka degerlemesi kavrami ilk olarak 1988 yilinda
ingiliz bir gida holdingi olan Rank H. McDougall’a ait
sirketlerin Goodlman F. Wattie tarafindan satin
alinmasi girisimi ile literatiire kazandirilmistir

(Ozdemir & Onciil, 2016). Marka kavraminin énemi
yillar gectikce daha da iyi anlasilmis ve markalarin
zaman zaman ticari anlamda muhatap oldugu
birlesmeler, ayrilmalar, satin almalar gibi ticari
konular hakkinda markanin degerinin hesaplamasi
neredeyse zorunlu hile gelmistir.

Marka degerinin bilinmesinin diger bir faydasi da
isletmenin kendi yararina olmaktadir. isletme sahip
oldugu markanin degerinden yola ¢ikarak alis, satis
ve pazarlama basta olmak iizere bircok isletme
fonksiyonuna bu elde edilen veriler dogrultusunda
stratejik kararlar alabilir. Bu anlamda, giiniimiizde
markalar sadece dis faktorler icin degil, aymi
zamanda i¢ faktdrler icin de marka degerlemesi
yapmay1 uygun géormektedir.

Marka degeri temel olarak tiiketici odakli, finans
odakl ve karma odakli yontemler olmak iizere tig
temel baslk altinda toplanabilir (Ozkan & Terzi,
2012). Bu calismada ise finansal odakli bir marka
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degerleme modeli olan Hirose yoOntemine yer
verilmistir. Yapilan bu calismada, Borsa Istanbul’da
yer alan igecek firmalarina odaklanilmis olup bu
sektore ait markalarin marka degeri Hirose
yontemiyle hesaplanmasi amaglanmistir. Yapilan
calismanin temel arastirma sorusu “BiST’e kayith
icecek sektoriindeki firmalarin Hirose yontemine
gore marka degeri nedir?” seklinde ifade edilebilir.
Daha onceden igecek sektorii ile ilgili Hirose
yonteminden yararlanilarak yerli bir calismanin
yapilmamis olmas1 ve popiiler bir sektér olmasi
nedeniyle bu sektor lizerinde 6zgiin bir calisma
yapilmasi kararlastirilmistir. Bu makalenin temel
kapsami ve cergevesi hazirlanirken Uygurtiirk ve
digerlerinin 2017 yilinda yazmis oldugu “Marka
Degerinin Hirose Yontemi ile Belirlenmesi: Bist'de
islem Goéren Seramik Sektorii Uzerine Bir
Arastirma” adli makaleden faydalanilmistir. Gerekli
hesaplamalarin yapilabilmesi icin elde edilecek mali
verilerin temin edilmesi i¢in de Gokbayrak’'in 2019
yilinda yazmis oldugu “Marka Degerinin Hirose
Yontemiyle Tespit Edilmesi: Vakko Tekstil Uzerine
Bir Uygulama” adli g¢alismadan yararlanilmistir.
Yapilan uygulamanin ardindan elde edilen bulgular
dogrultusunda arastirma sonucu yorumlanmis,
kapsam ve kisitlari belirtilmis ve gelecek ¢alismalar
icin 6nerilerde bulunulmustur.

MARKA DEGERLEMESI

Marka, en basit tanimiyla spesifik bir kaynaktan
dogan triin veya hizmetin kimligi olarak ifade
edilebilirl. Bu kimlik sayesinde tiiketiciler ve
tireticiler arasindaki etkilesim daha seffaf bir boyuta
tasinabilmektedir. Ureticiler sunmus olduklari iiriin
veya hizmetlerin devamini saglayabilmek, satis
sonrasi destek verebilmek ve tiiketiciler tarafindan
destek alabilmek i¢in bir markaya ihtiyac
duymaktadirlar (Salinas, 2009). Tiiketiciler de satin
almis olduklar triin veya hizmet hakkinda daha
fazla bilgi edinebilmek ve karsilarinda kurumsal bir
muhatap bulabilmek icin marka etiketini baz
almaktadirlar (Ercan vd., 2010). Bunun disinda
marka sadece lireticiler ve tiiketiciler arasinda
olmamakla birlikte isletmeler arasinda da 6nem arz
etmektedir. Yapilacak olan is birlikleri, ayriliklar
veya satin almalar i¢in de marka 6nemli bir kavram
olarak ortaya ¢ikmaktadir. Dolayisiyla finans ve
fayda acisindan ortaya c¢ikan cikarlar i¢cin marka
kavrami hem isletmeler hem de son tiiketiciler
acisindan oldukga 6nemlidir (Stolowy vd., 1999).
Literatiirde dikkat edilmesi gereken Onemli
noktalardan biri de marka degeri ve firma degeri
arasindaki farklliklar olmaktadir. Marka degeri,
soyut (goriinmez) bir degerken firma degeri ise

1https://www.forbes..com/sites/ierrymclaughIin/2011/12/21/what—
is-a-brand-anyway/#1a319d2f2alb, erisim tarihi: 06.06.2020.
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isletmenin sahip olmus oldugu tiim somut (arsa,
makine ve techizat, yazilim, nakit akisi vb.) ve soyut
kaynaklar1 (patent, marka, tedarikci agi, kalite
sertifikalar1 vb.) kapsaml bir sekilde ifade edilir
(Saylan, 2010). Bu anlamda, marka degeri firma
degerini destekleyen bir unsurdur ve her iki
yontemin de marka degerini hesaplama metotlar1
farklidir (Senol vd., 2019).

Sonuc olarak marka degerlemesi kavraminin ortak
ve net bir tanimu literatiirde bulunmamaktadir.
Fakat temel olarak ele alindiginda marka
degerlemesi; markanin sahip oldugu tiim somut ve
soyut varliklarin finansal, tiiketici veya karma odakli
modellerle hesaplanmasi sonucunda ortaya c¢ikan
degere verilen isimdir seklinde ifade edilebilir. Tim
bu faktorler ele alindiginda markalarin piyasada
finansal olarak gormiis olduklari maddi islemlerde
ve miisterileri tarafindan algilanan degerleri
boyutunda taninirhgi olan bir marka
degerlemesinin gerekliligi glinlimiiz sartlarinda
onem kazandig ifade edilmistir. (Ercan vd., 2010;
Davis, 2002).

MARKA DEGERLEMESI YONTEMLERI

Marka degerlemesi bir veya birden fazla amaca bagh
olarak firmalar tarafindan yapilmakta veya
yaptirilmaktadir. Bu anlamda marka degerlemesi
yapilirken oncelikli olarak marka degerlemesinin
hangi alanda ve ne amagla kullanilacaginin
belirlenmesi gerekir (Kaya, 2002). Birden fazla
marka degerleme yonteminin bulunmas1 ve
bunlarin kendi aralarinda alt bagliklara ayrilmasi
sebebiyle firmalar; firmanin amacina ve alanina
uygun bir secimle sahip olmus oldugu markay1 veya
markalar1 dogru degerle bulusturmas: gerekir. Bu
anlamda literatiir incelendiginde ise marka
degerleme yontemlerini finansal, davranissal ve
karma metotlar olmak lizere li¢ ana baglik altinda
toplamak miimkiindiir (Yilmaz & Gilizel, 2012):

Finansal
Yontemler
Davranissal
Yontemler

Karma Yontemler

Sekil 1. Marka Degerlemesi Metotlar1
Kaynak: Ozkan ve Terzi, 2012
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Davranis Temelli Yontemler

Davranigsal yontemler, markalarin degerlemesinde
kullanilan bir teknik olup sayisal olmayan bir
yontemdir. Bu yontemde miisteri odak noktasidir.
Miisterilerin zihninde olusan marka algisi, markanin
imaji, tiiketici tercihleri ve oOncelikleri, marka
sadakati gibi tiiketici odakli konulara bu yontemler
lizerinde arastirmacilarin yogunlasmakta oldugu
goriilmektedir. Bu anlamda muhasebe kayitlar,
anket gibi nicel ve sayisal yontemlerden ziyade
gozlem, odak grup, derinlemesine miilakat veya
projektif teknikler gibi c¢esitli nitel yontemler
kullanilir. Zihinde olusan harita ve algi, duygu ve
diisiinceler bu yontemde veri toplanirken 6nem
verilen faktorler arasinda yerini almaktadir
(Sevindik, 2007). Literatiir incelendiginde ise Brand
Asset Valuator, McKinsey, Aaker, Keller ve Kapferer
yontemlerinin tiiketici odakl yontemler igerisinde
sik kullanildig1 belirtilmistir. Davranigsal yontemler
lizerine yapilan elestiriler ise agirlikli olarak marka
sadakati ve esitligi, marka bilinci gibi konular
tizerine odaklanilmasi ve finansal konular tlizerinde
yogunlasilmadig1 goriilmektedir (Ercan vd., 2010;
Firat & Badem, 2008).

Karma Y6ntemler

Karma yontemler, finansal yontemlerin ve
davranigsal yontemlerin bir araya getirilmesiyle
ortaya cikmis bir yontem cesididir. Ozellikle
tiiketicilerin ve tlketici davranislarinin giig
dengesini degistirdigi donemden itibaren sadece
finansal giliciin ya da sadece tiiketicilerin bakis
acisinin yeterli olmadigi anlasilmis ve her iki tarafin
da goz ardi edilmemesi gerektigi bu yontem
¢esidinde savunulmustur. Bu sayede, Interbrand ve
Brand Finance gibi bircok danismanlik sirketi marka
degerlemesi alaninda hizmet vermeye baslamis ve
cesitli kriterlere goére markayr degerlendirerek
markanin giiclini 6lgmekte ve bu giicli risk ile
iliskilendirmektedir (Kaya, 2002). Karma
yontemlerde kullanilan tekniklerin ve
uygulamalarin danmismanlik firmalar1 tarafindan
sinirli bir sekilde paylasimi s6z konusudur. Ayrica,
karma yontemlerin detaylar1 ve kritik temas
noktalari cogu marka degerleme firmasi tarafindan
kamuoyu ile paylasilmamaktadir (Sevindik, 2007;
Ozkan & Terzi, 2012). Karma yontemlerde;
Interbrand, Brandfinance, Financial World, AC
Nielsen ve BBDO yontemleri literatiirde sik olarak
kullanilmakta ve marka degeri uygulamalarinda
yaygin olarak tercih edilmektedir (Ercan vd., 2010).

Finansal Yontemler

Finansal yontemler marka degerini nicel boyutta
hesaplamaya odaklanan yontem cesididir. Somut ve
soyut varliklarin parasal girdi ve g¢iktilariyla
ilgilenerek degerleme tahmininin bulunulmasini
saglar. Finansal hesaplama yontemleri agirlikh
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olarak borsa islemleri, yillik raporlamalar,
muhasebe islemleri, satin alma veya birlesme gibi
islemler icin kullanilmaktadir (Firat & Badem,
2008). Finansal odakli yapilan c¢alismalar icin
yapilan en biiytik elestiri tiiketici algisi, marka imaji
ve bilinci, marka sadakati gibi nitel konularin goz
ard1 edilmesidir (Ercan vd. 2010; Dimbiloglu,
2014). Finansal temelli marka degerleme
yontemleri kendi arasinda; maliyete dayali marka
degerleme, sermaye piyasalarina dayali marka
degerleme ve hasilata dayali marka degerleme
seklinde alt ana boéliimlere ayrilmaktadir (Araci ve
Bekei, 2017; Moisescu, 2007; Dimbiloglu, 2014).

Maliyet Temelli Olarak Hesaplama

Maliyet temelli olarak hesaplama; tarihi maliyet
temelli ve yerine koyma maliyeti olmak iizere iki ana
baslik altinda toplanmaktadir (Ercan vd., 2010).
Tarihi maliyet temelli modeli varliklarin ilk yatirim
kaynaklarina dayanmaktadir. Bu bazda marka
degeri hesaplanmak istendiginde; hesaplanan ana
kadar yapilan driin gelistirmesi, piyasanin
arastirilmasi, promosyon ve reklam asamalarinda
yer alan tiim maliyetler toplanip bugiinkii degere
belirli bir oran ile ayarlanip uyarlanmaktadir
(Dimbiloglu, 2014). Buradaki en biiytik elestiri ise
gecmisin maddi ve manevi degerlerinin giiniimiiz
karsilifinda tam olarak ortaya konulamamasidir
(Moisescu, 2007).

Yerine koyma maliyeti modeli ise marka degerini
temsil eden varliklarin gilinlimiizde tekrardan
kurulmas1 veya muadil faktorlerin giiniimiiz
sartlarinda tekrardan sahip olunmasi 06ziine
dayanmaktadir (Salinas, 2009). Bu modelde de en
biiytik elestiriler gerekli veya gereksiz tim
kalemlerin hesaplamaya dahil edilmesi veya
suibjektifligin olabilmesi Ttzerinedir (Ercan vd.,
2010).

Sermaye Piyasalarina Dayali Hesaplama
Sermaye piyasalarina dayal hesaplamalar, markaya
ait hisse senedinin veya senetlerinin sermaye
piyasalarindaki islemlerinin, stratejilerinin ve
haberlerinin borsaya yansimasi sonucunda firma
degerinin ortaya ¢ikmasindan dogan bir hesaplama
yontemidir (Kaya, 2002). Birlesme, ayrilma veya
satin alma durumlarinda borsada bu deger
olusabilecegi iddia edilmekte ve gelecegi yordama
anlaminda da bir rehber olabilecegi
savunulmaktadir (Ercan vd., 2010).

Hedef markayr diger markalarla kiyaslarken
sermaye piyasasinin yaninda organize olmayan
piyasalar da 6nem arz etmektedir. Bu anlamda,
benzer dzelliklere sahip ya da degeri belirlenmis
olan diger markalarla hedef markanin degeri
hesaplanabilecegi literatiirde ifade edilmistir
(Dimbiloglu, 2014). Diger bir deyisle, kiyaslama
yontemi de temelde bir digsal yontem olarak kabul
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edilmekte olup firmanin bilgilerini baska firmalarla
kiyaslanabilecegi ve marka degerinin bu sekilde
hesaplanabilecegi anlamina gelmektedir (Ercan vd.,
2010).

Sermaye piyasasi yonteminde bahsi gecen elestiri
ise agirlikli olarak siibjektifliin  olabilecegi
lizerinedir. Ciinkii alicc ve satict markadaki
algiladiklar1  amaglarn  dogrultuda  degerler
atfetmeleri ve markanin gelecegini bu dogrultuda
yorumlamalar1 marka degerinin gercek degerini
ortaya koyulmasinda bir handikap olarak
literatiirde yer almistir (Kaya, 2002). Sermaye
piyasasina Simon ve Sullivan, Fernandez, Aaker-
Simon yontemleri 6rnek olarak verilebilir (Ercan
vd., 2010).

Hasilat Temelli Hesaplama

Hasilat temelli marka degerleme metodu, yapilan
satislardan kazancin ne kadarinin markaya ait
oldugunu oransal bir sekilde 6l¢iilmesinden ortaya
¢ikan bir marka degerleme ¢esididir. Hasilat temelli
hesaplamada; sermaye degerine ulasmak icin
gelecekteki tahmini nakit akiglar1 veya gelirleri
marka bugiinkii degerine geri indirilir (Dimbiloglu,
2014). Dolayisiyla yontemde temel olarak markanin
elde edecegi tahmini marka degerini bugiinki
degeri tUzerinden yola ¢ikilarak hesaplanmasina
dayanmaktadir. Bunun sonucunda da marka degeri
ortaya c¢ikmaktadir. Bu yontemin temel gayesi,
markanin yasam dongiisi boyunca elde edilmesi

gereken tahmini degerinin bugiinkii degeri
lizerinden bulunmasidir (Salinas, 2009).
Hasilat temelli marka degerinin de

hesaplanmasinda birtakim zorluklar vardir. Bu
zorluklarin basinda firmanin nakit akisindaki ilave
eklemelerin tahmini gelmektedir. Bunun disinda
hasilat temelli marka degerinin hesaplanmasinda
primli fiyat yontemi, bitisme analizi y6ntemi,
hedonik y6ntem, imtiyaz hakki yéntemi, crimmis
yontemi, kern yontemi ve Hirose yontemi olmak
lizere 7 alt bashga sahiptir (Ercan vd., 2010;
Moisescu, 2007). Bu makale c¢alismasinda da
finansal marka hesaplama yontemi olarak belirtilen
ve hasilat temelli marka degeri hesaplama tiirii olan
Hirose yontemine yer verilmistir.

1 S; S!
PD — 0 i i

RPG;
X

HIROSE YONTEMI

Marka degerini hesaplamak icin Japonya Ekonomi
Ticaret ve Endiistri Bakanliginin diizenlemis oldugu
girisim ve Y. Hirose’nin onderliginde yliriitiilen
calisma neticesinde 2002 yilinda Hirose yontemi
literatiirde yerini almistir. Bu modelin temel
mantigl, mali tablolarda yer alan verileri objektif bir
sekilde isleyerek hedef firmanin marka degerini
hesaplamaktir (Salinas, 2009). Asagida verilen
formiillerin adim adim uygulama kismina ise
pratikte daha anlagilir olmasi i¢in detayl olarak
aciklamali bir sekilde yedinci baslik olan bulgular
kisminda yer verilmistir. Bu kisimda temel olarak
alan yazinda yer aldig1 sekilde Hirose yontemi icin
gerekli formiillere ve temel anlamlarina yer
verilmistir (Uygurtiirk vd., 2017; Gokbayrak, 2019).
Bu modelde firmalarin marka degeri, temel olarak
asagida (1) yer alan faktorlerin bir araya gelmesiyle
hesaplanmaktadir (Salinas, 2009):

MD =f (PD, SD, GD, r) (1)

Yukarida yer alan kisaltmalarin acilimlar1 ise su
sekildedir (Ercan vd., 2010):

MD: Marka Degiskeni
PD: Prestij Degiskeni

SD: Sadakat Degiskeni
GD: Genisleme Degiskeni
r: Risksiz Faiz Oram

Marka degerinin Hirose yOntemine gore
hesaplanabilmesi i¢in asagida (2) yer alan formiile
ihtiyac duyulmaktadir (Ercan vd., 2010):

MD ?xSD X GD

(2)

Marka degerinin hesaplanmasi
degiskenlerden birisi prestij degiskenidir. Bu
degisken marka gilivenilirligi ile alakali olup
firmanin rakibine gore daha tst diizeyde fiyatlarla
sturekli olarak satis yapmasini ifade eder. Prestij
degiskeninin hesaplanmasi ise su (3) sekildedir
(Salinas, 2009):

icin kullanilan

(3)

{

Formiil (3)’de yer alan kisaltmalarin agilimlari ise
su sekildedir (Ercan vd., 2010):

)

54==4\smm;  smm;

PD: Prestij degiskeni
S: i§let_menin satisinin tutari
SMM: Isletmenin satilan malinin maliyeti

FG;
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} XSMM,

S*: Karsilastirma yapilan isletmenin satislari
SMM*: Karsilastirma yapilan isletmenin satilan
malinin maliyeti

RPG: Isletmenin reklam ve promosyon gideri
FG: Isletmenin faaliyet gideri
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Yukarida bakildiginda S* ve SMM* degiskenleri ayn1 markanin sadakat degerini ortaya c¢ikarmaktadir
sektdorde yer alan rakip bir firmanin verileri (Salinas, 2009).

kastedilmektedir. Karsilastirma yapilacak rakip p

firma belirlenirken yukarida hesaplanmasinda SD = Eem% (4)
ihtiya¢ duyulan verilerin sektérdeki en diisiigiine He

sahip olani baz alinmalidir. Rakip bir firma yerine

sektdr ortalamasina yer verilirse kimi firmalarin = Yukaridaki formiilde (4) yer alan kisaltmalarin
bazi verileri marka degerlemesi kapsaminda negatif acilimlan ise su sekildedir (Ercan ve digerleri,
olabileceginden dogru sonuglar elde edilemeyebilir 2010):

(Ercan vd., 2010). Hesaplama icin formildeki

reklam ve promosyon kalemleri gogu isletmenin  He; Sapjlan malin maliyetinin 5 yillik ortalamasi
bagimsiz denetim raporlarinda bu adla yer

almamas: neticesinde pazarlama, satis ve dagiim  Jc. satilan malin maliyetinin standart sapmasi

giderleri onun yerine bu kalemde baz alinmistir
(Unlii & Citak, 2020). Hirose yontemine gore marka degerlemesi

yapilabilmesi i¢in ihtiya¢ duyulan iiciincii degisken
ise genisleme degiskenidir. Bu degisken, markanin
ne kadar genisledigini tespit edebilmek amaciyla
kullanilir. Bunun i¢in yurtdis: satislar1 ve firmanin
ana faaliyet alani1 disindaki gelirleri bu degisken icin
oldukca 6nem arz etmektedir (Salinas, 2009; Ercan

Marka degerinin hesaplanmasinda ihtiya¢ duyulan
diger bir degisken ise sadakat degiskenidir. Sadakat
degiskeni, markanin miisterilerinin markaya karsi
sadakat diizeyine odaklanmaktadir. Diger bir
deyisle, firmanin istikrarli bir sekilde hedef
misterilerine  satislarim1  siirdiirme  becerisi

vd,, 2010).
_ 1150 (501'—501'—1 ) 1o (SXi_SXl'—l )} (5)
GD _2{2 o (B4 1) 5T, (FEE2 41

Formiil (5)’de yer alan iki kisaltmanin agilimlari ise  ihracat tutar1 2018 yilimin ihracat tutarindan
su sekildedir (Salinas, 2009; Ercan vd, 2010): ¢ikarilarak 2018 yili verisine béliintir ve sonuca 1
eklenerek 2019 yili icin gereken veriye ulasilir ve
2018 y1l1 i¢in de ayn1 islem uygulanir. Ardindan elde
edilen sonuglar toplanilarak 0.5 ile carpilir. Bu
anlamda, genisleme degiskeni formiilii (5.5) asagida
Asagida yer alan 5.5 kodlu formiilde, literatiirde giincellenerek ifade edilebilir (Ercan vd., 2010):
yapilan ¢alismalara gore daha farkl bir yol tercih

edilmistir. Bunun sebebi, yurtdis1 satiglar ve ana GD 1 & ( IHR, — IHR,

faaliyet disindaki gelirler ayn1 kapsamda alinmis _EE{T+IJ (5.5)
olmasi nedeniyle marka degerinin hesaplanmasinda

verimli sonu.(;lar almmamasmg yol agabilmektedir: iHR: ihracat tutar:

Ayrica, bazi firmalarin ana faaliyet konusu disindaki

gelirlerinin olmamasi veya bunlarin Yukarida, Hirose yontemine gore marka degerinin
hesaplanmamasi da ayr1 bir sorun olarak goze hesaplanabilmesi icin 3 degisken formili ve
carpmaktadir. Bu nedenle, Tiirkiye pazarinda ac¢iklamalari verilmistir. Bu degiskenler denklem
ihracat biiyiime potansiyeli dikkate almarak 2'de yer alan kendi kisimlarina yerlestirildiginde
hazirlanmas1 gerektigi diisiiniilmektedir (Baggi, marka degeri Formil (6)'da verilen sekilde
2009; Ercan vd., 2010). Genisleme degiskeni hesaplanabilmektedir (Salinas, 2009; Ercan vd,
hesaplanirken burada son 2 yila (hesaplanabilmesi  2010):

icin son 3 yil verileri gereklidir) ait ihracat tutar

kullanilmaktadir. Ornegin firmaya ait 2019 yilinin

SO: Isletmenin yurt dis1 satislar
SX: Isletmenin ana faaliyet konusu digindaki
gelirleri
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PD
MD = —xSDx GD

10 S S \.RPGi| .
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MD = X
r He
Xi {l 0 (SOI‘—SOi_l + 1) + izo (SXI'_SXL'—l
2 24="1\ s0;_, 2&1="1 sx;_,

Sonu¢ olarak Hirose yonteminde marka degerini
hesaplayabilmek icin ii¢c ana degiskene sahip
olunmas1 gerekmektedir. Bu degiskenler prestij
degiskeni, sadakat degiskeni ve genisleme
degiskenidir. Yukarida yer alan verilere hedef
marka icin sahip olunmasi durumunda hesaplama

(6)

+1)}

yapmak ve uygulama yapmak bir¢ok finansal
hesaplama yontemine gore daha uygulanabilir ve
pratik oldugu literatiirde belirtilmistir. Bu anlamda
Hirose yontemi, bireysel ¢abalarla marka
degerlemesi yapilirken oldukga sik tercih edilen bir
yontemdir.

Tablo 1. Hirose Yontemi Kullanilarak Hesaplanan Marka Degerlemesi Calismalari

Yil Yazar Bashik Amacg
2020 | Karadmer | Measurement and Determination of Brand | BiST’te yer alan bankacilik sektdriindeki firmalarin
& Oypan | Value of Banks in BIST Sustainability Index: | marka degerini Hirose yontemiyle o6l¢iilmesi
A Financial Apporach hedeflemis ve gerceklestirmistir.
2020 | Uygurtiirk | Isletmelerin Finansal Performans ve Marka | Tekstil, giyim ve deri sektériinde yer alan BIST
& Yilmaz Degerinin Belirlenmesi Uzerine Bir firmalarinin marka degerini Hirose ydntemiyle
Arastirma belirlemis ve finansal performanslarini incelemistir.
Ardindan olgiilen marka degerini ve finansal
performansini karsilagtirmistir.
2020 Unlii ve Marka Degeri ve Hissedar Degeri: BIST BIST’te yer alan metal ana sanayi firmalarinin marka
Citak Metal Ana Sanayi Firmalar1 Uzerine Bir degeri Hirose yonemi ile hesaplamis ve hissedar
Uygulama degerleriyle karsilastirmigtir.
2019 Ceylan Marka Degeri ile Karlilik iligkisi Uzerine Bir | Hirose yéntemiyle gida sektériinde Tiirkiye’nin en
Inceleme: Hirose Yéntemi ve Panel degerli 100 markasi i¢inde yer alan firmalarin marka
Nedensellik Analizi degerini hesaplamis olup aktif karliligiyla elde edilen
marka degeri arasinda nedensellik analizi
uygulamistir.
2019 | Divanoglu Hirose Yontemi ile Finansal Marka Bankacilik sektoriinde yer alan firmalarin marka
vd Degerinin Hesaplanmasi: Borsa Istanbul degeri Hirose yontemi ile dlgiilerek elde ettigi verileri
Bankacilik Sektorii Uygulamasi Brand Finance raporlariyla karsilastirmistir.
2019 Eyiler & Kuyumculuk Sektériindeki isletmelerin Kuyumculuk sektorii lizerinde Hirose yontemiyle bir
Yildirim Marka Degerinin Olgiilmesi Uzerine Bir marka degerlemesi ¢aligsmasi yapmistir ve bu sektore
Arastirma katkida bulunmay1 hedeflemistir.
2019 | Gokbayrak | Marka Degerinin Hirose Yontemiyle Tespit | Hirose yontemiyle tekstil sektériinde yer alan
Edilmesi: Vakko Tekstil Uzerine Bir Vakko'nun marka degerini Hirose ydntemiyle
Uygulama hesaplamistir.
2018 Bas & Marka Degerini Hirose Yontemi ile Hirose yontemiyle marka degerinin olgiilmesini
Ardil Hesaplayan Internet Tabanh Uygulama saglayan ¢evrimici bir yazilim gelistirmistir.
Gelistirilmesi
2018 Cam vd. Marka Degerinin Hesaplanmasinda Farkli | Brand Finance’de yer alan otomotiv sirketlerini ele
Bir Yaklasim: Gelistirilmis Hirose Yontemi | alarak klasik Hirose yontemine ilaveten beta katsayisi
ve dibe uzaklik degiskenleri kullanmis ve marka
degeri bu yeni yontemle hesaplanmigtir.
2018 | Gerekan & | Marka Degerindeki Degisimin incelenmesi | BiST’te yer alan gida sektdriindeki firmalarin marka
Kogan Uzerine Bir Arastirma degerinin degisimlerini Hirose  yontemiyle
hesaplanmis ve Brand Finance sonuclar ile
kiyaslanmistir.
2017 Alsu & Marka Degerinin Belirlenmesi ve Olgiilmesi | Gida sektériinde finansal verilerine tam erigilebilen
Palta Uzerine Finansal Bir Yaklasim: Amprik Bir | 10 firmanin marka degeri Hirose yéntemiyle 6lgmiis
Calisma ve elde edilen sonucglar Brand Finance ile
karsilastirmistir.
2017 | Uygurtiirk Marka Degerinin Hirose Yontemi ile BIST’te islem goren seramik sektériindeki firmalarin
vd. Belirlenmesi: BIST’de Islem Goren Seramik | Hirose yontemiyle marka degerini hesaplamistir.
Sektdrii Firmalar1 Uzerine Bir Arastirma

64



Kaval / Pazarlama I¢gériisii Uzerine Calismalar (5)2, 2021; 59-70

LITERATUR INCELEMESI

Yapilan literatiir incelemesinde son 3 yilda
yayinlanan giincel makalelerin olmasi tercih
edilmistir. Bu calismada yapilan uygulamanin yerli
olmasi sebebiyle yerli calismalarin olmasina dikkat
edilmis ve yapilan bu calismadaki uygulamaya
paralel Hirose temali ¢alismalarin incelenmesi
hedeflenmistir. Incelemede, makalelerin hangi
amagla Hirose konusu ele alindigi bu béliimde
kisaca aktarilmistir.

Yapilan literatiir incelemesinde Hirose yontemi ile
ilgili calismalarin son yillara dogru agirhk
kazandigini séylemek miimkiindiir. Marka degeri
hesaplamasi  yapacak olan arastirmacilarin
hesaplama icin kullanacaklarn firma bilgilerini
BIST’te yer alan firmalardan sectigi tespit edilmistir.
Bunun sebebi, Kamuoyu Aydinlatma Platformu’nda
(KAP) bu firmalarin Hirose yontemi icin ihtiyag
duyulan mali bilgilerini alabilmesinden
kaynaklandigi tahmin edilmektedir. Yapilan
calismalarin ise tekstil ve gida sektdrii lizerine
agirlikl olarak odaklanildig1 goriilmektedir. Bu iki
sektdre olan yogunlugun artmasinin temel sebebi
literatiirde tam olarak belirtilmese de Brand
Finance Raporlarinda yer alan sektorlerden olmasi
ve KAP'ta hesaplama yapilabilmesi i¢in gereken
bilango verilerinin eksiksiz olmasindan
kaynaklandigi tahmin edilmektedir. Ardindan,
yapilan makale ¢alismalarinda Hirose ydontemiyle
elde edilen veriler Brand Finance verileri ile
kiyaslama yapildigi  goriilmekte ve Hirose
yonteminin bu kiyaslamada nicel verilerle sinirh
kaldig1 elestirilmektedir. Bunun disinda, banka,
seramik, metal ve kuyum gibi cesitli sektorler
lizerinde de Hirose yontemiyle marka degerlemesi
calismalarinin yapildig1 tespit edilmistir. Ancak
Hirose yontemi uygulanirken Gider Degiskeni (GD),
Gokbayrak'in (2019) calismasi haricinde klasik
yontemle uygulanmistir. Bu anlamda, Hirose
yonteminin gelistirilmesi icin de birtakim islemsel
eklemeler, analizler ve cesitli cevrimici
¢alismalarinin hayata gecirilmesi sinirli sayida olsa

da yerli literatiirde yapildigin1  soéylemek
muimkiindir.

ANALIZiN AMACI, KAPSAMI, OZGUNLUGU,
KISITLARI VE YONTEMi

Bu ¢alismanin amaci; Borsa Istanbul’a (BIST) kayith
icecek sektdriindeki firmalarin marka degerinin
hesaplanmasidir. Bu anlamda, mali verilerin BIST
lizerinden ulagilabilir olmasi, objektif bir yapiya
sahip olmas1 ve bireysel ¢abalarla marka degeri
hesaplamasinin yapilmasinin miimkiin olmasi
sebebiyle finansal bir marka degerleme modeli olan
Hirose yontemi arastirma yontemi tercih edilmistir.
Dolayisiyla bu arastirmanin temel sorusu “BiST’e
kayith icecek sektoriindeki firmalarin Hirose
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yontemine gore marka degeri nedir?” seklinde ifade
edilebilir. icecek sektorii ile ilgili marka degerlemesi
calismasina 6nceden Tiirkiye’de Hirose yontemiyle
deginilmemis ve popiiler sektorler arasinda yer
almasi nedeniyle bu sektér Ttlzerinde calisma
yapilmasina karar verilmistir. Bunun disinda Hirose
yonteminde kullanilan Genisleme Degiskeni (GD),
literatlirdeki genel uygulamanin aksine ¢ok sinirh
sayida ele alinan daha farkli bir yerli yontem
uygulanarak hesaplanmistir. Bu hesaplamanin
formill ve diger detaylarindan bir dnceki Hirose
Yontemi bashigindaki Genisleme Degeri (GD)
formilii bolimiinde bahsedilmistir. Dolayisiyla
sektor ve formiil hesaplamasi farklar1 nedeniyle bu
arastirma kendine 6zgii bir ortam meydana
getirmistir. Hirose yontemi ile ele alinan Borsa
istanbul’daki icecek sektériine ait sirketler ise su
sekildedir:

1. Anadolu Efes Biracilik ve Malt Sanayii (A.S.)
Coca-Cola icecek A.S.

Ersu Meyve ve Gida Sanayii A.S.

Kristal Kola ve Mesrubat Sanayii Ticaret A.S
Pinar Su Sanayii ve Ticaret A.S.

Pinar Siit Mamiilleri Sanayii A.S

Tiirk Tuborg Bira ve Malt Sanayii A.S.

oUW

N

Yukarida igecek sektériine ait olan bu firmalarin
marka degeri daha 6nceden de bahsedildigi iizere
Hirose yontemiyle hesaplanmistir. Firmalara ait
finansal veriler Kamuoyu Aydinlatma
Platformundan (KAP) temin edilmistir. Hirose
yontemiyle bu firmalarin marka degerinin
hesaplanabilmesi i¢in Prestij Degiskeni (PD),
Sadakat Degiskeni (SD) icin firmalara ait son 5 yillik
veriye; Genisleme Degiskeni (GD) i¢in ise son iki
yilik veriye ihtiya¢ duyulmaktadir. Bu sebeple
analiz donemi 2015-2019 olarak belirlenmistir.
Hirose yontemiyle hesaplama yapilabilmesi i¢in 3.
Formiilde yer alan prestij degiskeninde en diisiik
degere sahip olan markaya ihtiya¢c duyulmaktadir.
Yapilan incelemeler sonucunda Kkarsilastirma
yapilabilmesi icin en diisiik degere sahip olan firma
Kristal Kola ve Mesrubat Sanayii Ticaret A.S olarak
belirlenmistir. Arastirmanin kisitlarina bakildiginda
ise 3 kisit belirgin olarak ortaya ¢ikmaktadir. Birinci
kisit ele alindiginda; Kristal Kola ve Mesrubat
Sanayii Ticaret A., karsilastirma yapilacak
(benchmark) firma oldugu icin marka degeri
hesaplanamamistir. Diger bir kisit ise, Ersu Meyve
ve Gida Sanayii A.S.nin yurtdisi satis kaleminin
2018 yilinda bulunmamasi nedeniyle bu firmanin
marka degeri hesaplanamamistir. Son kisit ise
Hirose yontemi sadece mali tablodaki verilere dayali
olarak hesaplama yapabilmekte ve miisteri
tarafindaki marka degerini goz ardi etmektedir. Bu
anlamda, Hirose yontemi araghigiyla marka
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degerlemesi hesaplamalari sadece mali tablo odakli
olmaktadir.

BULGULAR
Hirose yontemi kullanilmasi amaciyla firmalarin son
5 yillik asagida belirtilen verileri Borsa istanbul web

sitesi lizerinden temin edilmistir. Hesaplamanin ilk
adimi olan prestij degiskeni icin gerekli veriler
toplanmis ve asagida yer alan Tablo 2’de
belirtilmistir.

Tablo 2. icecek Sektdriine Ait Firmalarin Prestij Degiskeni icin Son 5 Yillik Verileri

Firma Donem Satislar/SMM Benchmark (KRSTL) RPG/FG SMM Sigma hari¢ PD
AEFES 2019 1,60 1,08 0,735 14,531,841 5,620,410,91
AEFES 2018 1,56 0,96 0,717 14,531,841 6,246,615,337
AEFES 2017 1,61 1,10 0,738 14,531,841 5,494,622,581
AEFES 2016 1,65 1,14 0,739 14,531,841 5,477,884,028
AEFES 2015 1,70 1,08 0,734 14,531,841 6,542,898,694
CCOLA 2019 1,52 1,08 0,797 8,038,410 2,851,050,728
CCOLA 2018 1,50 0,96 0,808 8,038,410 3,462,523,077
CCOLA 2017 1,49 1,10 0,796 8,038,410 2,528,298,485
CCOLA 2016 1,51 1,14 0,804 8,038,410 2,437,790,133
CCOLA 2015 1,53 1,08 0,797 8,038,410 2,881,611,388
ERSU 2019 1,25 1,08 0,212 8,061 292,327
ERSU 2018 1,10 0,96 0,256 8,061 284,758
ERSU 2017 1,26 1,10 0,309 8,061 401,419
ERSU 2016 1,25 1,14 0,241 8,061 228,006
ERSU 2015 1,17 1,08 0,252 8,061 177,845
KRSTL 2019 1,08 1,08 0,272 134,107 0
KRSTL 2018 0,96 0,96 0,268 134,107 0
KRSTL 2017 1,10 1,10 0,522 134,107 0
KRSTL 2016 1,14 1,14 0,534 134,107 0
KRSTL 2015 1,08 1,08 0,216 134,107 0
PINSU 2019 1,83 1,08 0,765 122,929 70,411,003
PINSU 2018 1,71 0,96 0,784 122,929 72,203,238
PINSU 2017 1,78 1,10 0,764 122,929 64,449,947
PINSU 2016 1,71 1,14 0,776 122,929 54,374,759
PINSU 2015 1,91 1,08 0,795 122,929 80,655,947
PNSUT 2019 1,14 1,08 0,621 1,461,508 54,766,396
PNSUT 2018 1,18 0,96 0,638 1,461,508 205,744,017
PNSUT 2017 1,19 1,10 0,635 1,461,508 83,651,117
PNSUT 2016 1,22 1,14 0,613 1,461,508 72,764,397
PNSUT 2015 1,19 1,08 0,602 1,461,508 96,076,434
TBORG 2019 2,20 1,08 0,857 985,600 950,311,867
TBORG 2018 2,14 0,96 0,852 985,600 988,505,454
TBORG 2017 2,32 1,10 0,850 985,600 1,023,470,165
TBORG 2016 2,31 1,14 0,834 985,600 966,588,688
TBORG 2015 2,21 1,08 0,836 985,600 930,887,117
Yukarida yer alan veriler 1si8inda prestij reklam ve promosyon giderleri yerine pazarlama
degiskeninin hesaplanabilmesi icin Hirose yontemi satis ve dagitim giderleri kullanilarak pazarlama,
basliginda yer alan 3. Formiil kullanilmistir. satis ve dagitim giderleriyle faaliyet giderlerine
Formiilin  uygulanabilmesi icin  hesaplama orami ¢arpilmistir ve ilk asama tamamlanmistir.

yapilacak olan yillara iliskin satislar/SSM verileri
tespit edilmis; ardindan karsilastirma yapilacak olan
isletmenin satislar/SSM verisinden ¢ikarilarak farki
elde edilmistir. Hirose yontemi basliginda yer alan
Prestij degiskeni formiilii kisminda belirtildigi iizere
Borsa istanbul’da firmalarin mali tablolarinda
reklam ve promosyon giderleri bulunmamaktadir.
Bu giderlerin yerine pazarlama, satis ve dagitim
giderleri yer almaktadir. Bu nedenle formiilde
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ikinci asamada, prestij degiskenini hesaplarken
marka degerinin hesaplanacag yilin (2019) SMM
verisi ele alinmis ve formiiliin ilk asamasinda yer
alan degerle carpilmistir. Sonu¢ olarak da analiz
doneminin her yili icin hesaplanmis prestij
degiskeni toplaminin ortalamasi alinmis ve prestij
degerine ulasilmistir. Hesaplanmis olan bu Prestij
Degiskeni (PD) parametresine asagida yer alan tablo
3’te verilmistir.
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Tablo 3. icecek Sektoériine Ait Firmalarin Prestij Degiskeni Degerleri

Borsa Istanbul : . Prestij Degeri
(BIST) Kodu Isletmenin Ad1 (PD; (TI%’)
AEFES Anadolu Efes Biracilik ve Malt Sanayii A.S. 5,876,486,31
CCOLA Coca-Cola icecek A.S. 2,832,254,762
ERSU Ersu Meyve ve Gida Sanayii A.S. 276,871

KRSTL2 Kristal Kola ve Mesrubat Sanayii Ticaret A.S. 0
PINSU Pinar Su Sanayii ve Ticaret A.S. 68,418,979
PNSUT Pinar Siit Mamiilleri Sanayii A.S. 102,600,472
TBORG Tiirk Tuborg Bira ve Malt Sanayii A.S. 971,952,658

Prestij degiskeninin hesaplanmasinin ardindan
sadakat degiskeni hesaplamasi adimina gecilmistir.
Sadakat degiskeninin hesaplanmasinin temel gayesi
ise elde edilen yillar itibariyle satilan malin
maliyetinin siirdiiriilebilirligini 6l¢mektir. Sadakat
degiskeni, hedef firmalara ait olan SMM verilerinin

ortalamasiyla bu verilerin standart sapmasi farki
hesaplanmis ve ardindan verilerin ortalamasina
boliinerek Hirose yontemi bashginda verilen
denklem 4 vasitasiyla asagidaki tabloda yer alan
isletmelerin sadakat degiskenlerine ulasilmistir.

Tablo 4. icecek Sektoriine Ait Firmalarin Sadakat Degiskeni Degerleri

Borsa istanbul

(BIST) Kodu Aritmetik Ortalama Standart Sapma Sadakat Degiskeni
AEFES 9,348,754 3,740,159,705 0,599
CCOLA 5,960,349 1,572,344,213 0,736

ERSU 10,154 3,502,252 0,655
KRSTL 100,756 21,488,434 0,786
PINSU 108,356 23,783,719 0,780
PNSUT 1,097,300 260,418,800 0,762
TBORG 612,933 270,891,189 0,558

Genisleme degiskeninin glincel olmayan formdiliiyle
hesaplama yapmak icin ana faaliyet konusu
disindaki gelirlere de ihtiya¢ duyulmaktadir. Ancak
bu degisken BIST’te yer alan icecek isletmelerinin
kaleminde yer almamaktadir. Dolayisiyla, Hirose
modelinin son asamasinda Hirose yontemi
basliginda yer alan denklem 5.5 vasitasiyla
glncellenmis olan formiille Genisleme Degiskeni
(GD) hesaplanmistir. Genisleme degiskeninde
firmalarin son iki yilina ait olan yurtdisi satislari

dikkate alinmis olup bu iki yilin verilerinin
hesaplanabilmesi icin son 3 yilin yurtdisi satislarina
odaklanilmistir. Formiil hesaplanirken son yilin
ihracat verilerinden bir o6nceki yilin verileri
¢ikarilarak bir onceki yilin ihracat degerlerine
boliinmiistiir. Ardindan ¢ikan sonuglara da 1
eklenmistir. Genisleme degeri hesaplamalarinin
ardindan elde edilen sonuglar asagida yer alan tablo
5’te verilmistir.

Tablo 5. icecek Sektoriine Ait Firmalarin Genisleme Degiskeni Degerleri

BIST Kodu Genisleme Degiskeni

AEFES 1,842
CCOLA 1,215
ERSU3 0

KRSTL 1,440
PINSU 1,368
PNSUT 1,254
TBORG 1,428

Hirose yontemine gore Prestij Degiskeni (PD),
Sadakat Degiskeni (SD) ve Genisleme Degiskeni
(GD) hesaplandiktan sonra marka degeri Hirose

yontemi baslhiginda verilen denklem 2 vasitasiyla
hesaplanmistir.  Bunun icin denklem 2’de
formiiliinde verilmis olan risksiz faiz orani olarak

2 KRSTL, diger firmalarla karsilastirilacak olan veriler en diistk firma oldugu i¢in 6l¢tt (benchmark) olarak alinmis

ve bu sebeple marka degeri hesaplanamamistir.

3 ERSU’nun 2018 yili yurtdis1 satis verileri bulunmadigindan Genisleme Degiskeni hesaplanamamistir.
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31.12.2019'da %11,71 gosterge tahvili verisi baz yontemiyle hesaplanan marka degerleri

alinmistir (Bizim Menkul Degerler A.S., 2019). Sonu¢  paylasilmistir.

olarak, asagida verilen tablo 6’da firmalarin Hirose

Tablo 6. icecek Sektoriine Ait Firmalarin Marka Degerleri

Firma PD (TL) r PD/r SD GD MD (TL)
AEFES 5,876,486,31 0,117 50,183,486,85 0,599 1,842 55,486,028,21
CCOLA 2,832,254,762 0,117 24,186,633,32 0,736 1,215 21,638,391,75
ERSU* 276,871 0,117 2,364,401 0,655 0 0
KRSTL5 0 0,117 0 0,786 1,440 0
PINSU 68,418,979 0,117 584,278,219 0,780 1,368 624,292,91
PNSUT 102,600,472 0,117 876,178,247 0,762 1,254 838,614,10
TBORG 971,952,658 0,117 8,300,193,499 0,558 1,428 6,616,618,52

Sonu¢ olarak yukarida yer alan verilerde icecek
sektdriine ait firmalarin Hirose yontemi vasitasiyla
uygulanan formiiller neticesinde Marka Degerleri
(MD) Tiirk Liras1 (TL) cinsinden hesaplanmstir.

Buna gore AEFES 55,486,028,21%; CCOLA
21,638,391,75%; PINSU 624,292,91%; PNSUT
838,614,10; TBORG 6,616,618,524 marka

degerine sahip oldugu tespit edilmistir. ERSU’ ya ait
Genisleme Degiskeni (GD) bulunamadigindan ve
KRSTL adli firmanin da o6l¢iit (benchmark) olarak
secilmesinden dolay1 bu iki firmanin marka degeri
hesaplanamamustir.

SONUC, TARTISMA VE ONERILER

Yapilan bu calismada Borsa istanbul’da islem goéren
7 icecek sektdriine ait firmaya yer verilmistir. Bu 7
icecek firmasiin marka degerini hesaplayabilmek
icin finansal bir yontem olarak 2002 yi1linda Japonya
Ekonomi, Ticaret ve Endiistri Bakanlig1 tarafindan
olusturulan Hirose yonteminden faydalanilmistir.
Bu modeli baslica tercih edilmesinin sebepleri
arasinda, uygulanabilirliginin miimkin olmasi,
pratik olmasi ve ulasilabilir verilerin olmasindan
kaynaklanmaktadir. Hirose modelinde marka
degerinin hesaplanabilmesi icin Prestij Degiskeni
(PD), Sadakat Degiskeni (SD) ve Genisleme
Degiskeni (GD) olmak iizere ili¢c ana degiskene
ihtivac duyulmakta ve ardindan Marka Degeri
hesaplama formiilleri kullanilmaktadir. Uygulanan
formiiller sonucunda AEFES firmasinin marka
degeri 55,486,028,21 TL, CCOLA firmasinin marka
degeri 21,638,391,75 TL, PINSU firmasinin marka
degeri 624,292,91 TL, PINSUT firmasinin marka
degeri 838,614,10 TL, TBORG firmasinin marka
degeri 6,616,618,52 TL olarak hesaplanmistir. ERSU
ve KRSTL firmalarinin ise marka degeri
hesaplanamamistir. Bunun sebebi ERSU firmasinin
2018 yilinda ihracat verileri yer almadigindan
Genisleme (GD) hesaplanamamis; bu sebeple de
marka degeri bulunamamistir. KRSTL firmasi ise en
diisiik verilere sahip olan firma oldugu icin

karsilastirma yapilacak firma olarak (benchmark)
secilmis ve bu sebeple marka degeri
hesaplanamamistir. Bu hesaplamalarin marka
degeri sonuclarinin tam ve eksiksiz oldugunu
soylemek miimkiin olmamakla birlikte markalarin
finansal degeri olarak okuyuculara fikir vermesi
amaglanmistir. Farkli zamanlarda veya farkh
yontemlerle yapilan marka degeri hesaplamalari bu
firmalar hakkinda farkli sonuglar verebilir. Literatiir
incelendiginde ise igecek sektori ile ilgili daha
onceden bir marka degerleme c¢alismasi
bulunmamasi nedeniyle akademik cercevede ele
alinan bir calisma ile mukayese yapilamamistir.
Ancak, Brand Finance 2019 raporunda ise sadece ilk
100 degerli markaya yer verilmesi nedeniyle bu
calismada yer alan sadece 2 firmaya yer verilmistir
ve bu 2 markanin mukayesesi su sekildedir (Brand
Finance, 2019): Brand Finance 2019 raporu ile elde
edilen veriler mukayese edildiginde AEFES
firmasinin marka degeri 1,764,000,000,00 TL
(315,000,000,00$) iken yapilan bu c¢alismada
55,486,028,21 TL seklinde bulunmustur. Yine Brand
Finance lizerinde yer alan TBORG firmasinin marka
degeri 918,400,000,00 TL (164,000,000$) iken
yapilan bu ¢alismada 6,616,618,52 TL olarak marka
degeri elde edilmistir. Brand Finance raporunda
marka degerleri dolar cinsinden verilmis olup elde
edilen bu veriler Tirkiye Cumhuriyeti Merkez
Bankas1 2019 dolar verilerinin 12 aylik ortalamasi
alinarak 1 dolarin 5,6 Tiirk Lirasi cinsinden oldugu
varsaylmis ve tahmini Tiirk Lirasi1 degeri iizerinden
hesaplanmistir (TCMB, 2019). Mukayese sonucunda
Tiirk Lirasi cinsinden elde edilen veriler arasindaki
uyum birbirinden olduk¢a uzaktir. Brand Finance
marka degeri hesaplama formiiliinii acik bir sekilde
kamu ile paylasmamasi nedeniyle bu farklilasmanin
sebebinin net oldugu tam olarak verilememektedir.
Ancak bunun nedenlerinden en biiyiik sebebinin
Brand Finance’nin tiiketici faktoriinii baz alarak
karma bir yontem kullanirken Hirose ydnteminin

4 ERSU'ya ait Genisleme Degiskeni (GD) verisi bulunamadigindan marka degeri hesaplanamamaistir.
5 KRSTL, él¢tit (benchmark) firma olarak secildiginden dolay: marka degeri hesaplanmamistir.
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sadece mali tablo wverilerini baz almasindan
kaynaklandig1 tahmin edilmektedir.

Yapilan bu calisma neticesinde Hirose yontemiyle
yapilan icecek sektoriiyle ilgili uygulama g¢alismasi
hem akademisyenler hem de icecek sektoriinde
¢alisan uzman kisiler icin degerlendirilmeye agik bir
kaynak olarak sunulmustur. Bu sayede, akademi
alaninda calisanlar sektorle ilgili karma metotlar
uygulayabilir, sektér hakkinda arastirmalar yapan
arastirmacilar bu kaynaklardan yararlanabilirken
sektdr calisanlarnt da rakip analizi yaparken ve
pazarlama stratejileri gelistirirken bu kaynaktan
faydalanabilir. Hirose yonteminin kisitlarina
bakildiginda ise kistas (benchmark) olarak alinan
firmanin marka degerini hesaplayamama, eksik veri
olmasi durumunda marka degerinin
hesaplanamamasi ve sadece mali tablolar ile nicel
anlamda marka degerini hesaplamasi
arastirmacilarin karsisina ¢ikmaktadir. Bu da
tiiketiciler veya diger gruplar tarafindan algilanan
marka degerinin g6z ardi edilmesi anlamina
gelmektedir. Ancak, Hirose yontemiyle yapilan
calismalarin  sonucunda nitel bir calisma
yapilmadig1 gozlemlenmistir. Gelecek c¢alismalarda
Hirose yontemi ile yapilan calismalarin sonuglari
tiiketiciler perspektifinden degerlendirilerek nitel
calismalar ile karsilastirilabilir. Bu sayede hangi
markanin tiiketiciler agisindan daha degerli bir
marka degerine sahip oldugu, sebepleri, tercihleri ve
tiikketim aliskanliklar gibi c¢esitli arastirma sorulari
ile bir marka degerlemesi sirasi olusturulabilir.
Ardindan bu sira ile Hirose yontemiyle elde edilen
sonuclar (en ¢cok degerliden en az degerliye dogru ya
da tem tersi) kiyaslanarak 6zgiin bir perspektifle
tartisilabilir ve yorumlanabilir.
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Ozet
Amag: Elektronik ticaret hacminin artmasiyla birlikte geleneksel kargo dagitim hizmetlerinde darbogaz yasanmakta,
arag yogunluguna baglh gevresel siirdiiriilebilirlik ve sehir trafigi olumsuz yénde etkilenmektedir. Kargo sirketleri bir
¢6zlim yolu olarak, miisterilerin kargolarini belli bir yerden kendilerinin alabilecekleri teslim noktasi hizmetini pazara
sunmuslardir. Ancak, bu alternatifin ekonomik stirdiirtilebilirligi bizzat kendi kaynaklariyla hizmetin iiretimi stirecine
katilmas1 gereken miisteri tarafindan kabuliine ve kullanilmaya deger bulunmasina baghdir. Dolayisiyla miisterinin
teslim noktasi kullanma davranisini etkileyen dinamiklerin arastirilmasi ve hizmet tasariminin buna bagh gelistirilmesi
oldukca 6nemlidir. Bu ¢alisma, esnaf teslim noktasi hizmetinin miisteri tarafindan algilanan degerini etkileyen unsurlari
ve mevcut haliyle hizmetin pazarda algilanan degerini ortaya koymay1 amaclamaktadir.
Tasarim/Metodoloji/Yaklasim: Arastirmada nitel arastirma yontemleri kullanilmis, kesifsel bir yaklasim
benimsenmistir. Veriler, Eyliil 2020-Nisan-2021 tarihleri arasinda yayinlanmis DH Forum, Eksisozlik ve
sikayetvar.com sitelerindeki miisteri yorumlarina ve arastirmacinin saha gézlemlerine dayanmakta olup, icerik analizi
ile yorumlanmistir.
Bulgular: Miisteriler 6nemli bir ekonomik avantaj saglamasi halinde hizmet degerini olumlu algilamaktadirlar. Esnaf
teslim noktasi hizmet algisina dair olumlu ve olumsuz yénde yapilan yorumlarin sayisi yaklasik aynidir. Hizmetin
algilanan degeri; sorumluluklarin paylasilmasindaki belirsizlikten kaynaklanan risklerden olumsuz, hizmet
kalitesinden ise teslim noktasinda sunulan kalite diizeyine bagli olarak olumlu veya olumsuz yonde etkilenmektedir.
Pratik Uygulamalar: Hizmetin tanitimina iliskin faaliyetlerin yogunlastirilmasi, fiyat yonlii cazibesinin artirilmasi,
cevresel siirdiiriilebilirlie ve esnafa katki motivasyonlarinin tanmitimlarda o6ne g¢ikarilmasi, yayginlastirilarak
ulasilabilirliginin kolaylastirilmasi, mevzuat bosluklarinin giderilmesi ve hizmet kalitesini iyilestirecek aksiyonlarin
alinmasi uygulayicilara tavsiye edilmektedir.
Ozgiinliik: Son kilometre lojistigi alaninda miisteri yonlii calismalar oldukca simirhdir. Esnaf teslim noktas: hizmetinin
algilanan degeri literatiirde tartisilmamis bir konudur.
Anahtar Kelimeler: Son kilometre lojistigi, self-servis kargo teslimati, esnaf teslim noktasi, algilanan deger, tiiketici
davranisi

Abstract

Purpose: With the increase in the volume of electronic commerce, there is a bottleneck in traditional cargo distribution
services, and environmental sustainability and city traffic are negatively affected due to vehicle density. As a solution,
cargo companies have offered the delivery point service to the market, where customers can pick up their cargo from a
particular location. However, this alternative's economic sustainability depends on the customer's acceptance and
perceived value of use, who must participate in the production process of the service with its own resources. Therefore,
it is essential to investigate the dynamics that affect the customer's delivery point usage behavior and develop the
service design accordingly. This study aims to reveal the factors that affect the perceived value of the local shop pickup
point service by the customer and the perceived value of the service in its current state in the market.

1 Bu calisma, Dr.Neslihan Paker tarafindan, Ankara Universitesi Siyasal Bilgiler Fakiiltesi isletme Béliimii ev sahipliginde, 30 Haziran — 02
Temmuz 2021 tarihleri arasinda diizenlenen 25. PPAD Pazarlama Kongresi’'nde ayni baslikla bildiri olarak sunulmus ve genisletilmis 6zet olarak
kongre kitabinda yayinlanmistir.
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Design/Methodolgy/Approach: Qualitative research methods were used in the research and an exploratory approach
was adopted. The data are based on customer comments on DH Forum, Eksisozliik ve sikayetvar.com sites and field
observations of the researcher written between September 2020-April-2021 and interpreted via content analysis
procedure.

Findings: Customers perceive service value positively if it provides a significant economic advantage. The number of
positive and negative comments regarding the service perception of the pickup point is approximately the same. The
perceived value of the service is negatively affected by the risks arising from the uncertainty of sharing the
responsibilities. The value is also influenced by service quality positively or negatively depending on the quality level
provided at the pickup point.

Practical Implications: It is recommended to the practitioners to intensify the activities related to the promotion of
the service, to increase its price-oriented attractiveness, to highlight the motivations for environmental sustainability
and contribution of local shop pickup point, to facilitate its accessibility by expanding it, to eliminate the gaps in the
legislation and to take actions to improve the service quality.

Orginality: In the field of last mile logistics, customer-oriented studies are quite limited. The perceived value of the
local shop pickup point service is an issue that has not been discussed in the literature.

Key Words: Last mile logistics, self-service parcel delivery, local shop pick up point, perceived value, consumer
behavior

GIRIiS tarafindan algilanan degerini etkileyen unsurlari ve
Elektronik ticaret (e-ticaret) hacmi 2000’li yillar  hizmetin pazarda algilanan degerini ortaya koymay
sonrasl artmaya baslamis olup, 2020 yilinda e- amaglamaktadir. ilgili yazinda miisteri davranisi
ticaret kanaliyla Diinya’da 2 milyarin iizerindeinsan  konusunda yapilan c¢alismalar olduk¢a sinirhdir
4,2 trilyon Amerikan dolar biiytkliginde iirin (Kimvd.2017, Wangvd., 2018, Yuen vd., 2018, Zhou
veya hizmet alim1 yapmistir (Statista, 2021). S6z  vd., 2020). Dolayisiyla, algilanan deger ekseninde
konusu biiyiime egrisinin 2024 yilinda 6,4 milyarlik  bir ¢alisma yapmak suretiyle son kilometre lojistigi
bir hacme ulasmas1 beklenmektedir. Bu gelisime yazininin ilgili bosluguna katki konulmasi ayrica
baglh olarak kargo dagitim operasyonlarinda ciddi  hedeflenmektedir. Teslim noktasi hizmetinin
bir yogunluk meydana gelmistir (Mangiaracina vd.,, misteri tarafindan kabuliiniin sunuldugu pazarin
2019). Kargo sirketleri darbogazin en yogun oldugu  dinamiklerinden etkilendigi yapilan ¢alismalarda
son kilometre lojistigine bir ¢o6ziim olarak, goézlenmektedir (Vural & Aktepe, 2021). Teslim
misterilerin kargolarini kendilerinin aldiklar1  noktasi hizmeti ¢alismalar1 daha ziyade gelismis
teslim noktasi hizmetini pazara sunmuslardir. S6z  Avrupa iilkelerini, hizmetin olgunluk asamasinda
konusu hizmetin ayni zamanda artan ara¢ oldugu pazarlari konu almaktadir. Gelismekte olan
hareketliligi ve dagitim operasyonlarinin da bir ve self-servis kargo hizmetlerinin hentiz emekleme
sonucu olan karbon emisyonuna ve trafikte yasanan = asamasinda oldugu iilkelere dair yapilan calismalar
yogunluga ya da kazalara da iyilestirme saglamasi  olduk¢a azdir. Bu ¢alisma e-ticaret sektdriinde
beklenmektedir. Tiim bu faydalarin yani sira, bir  siirekli bir biliyiime egrisinin goézlendigi ancak
toplama ve dagitim noktasi olarak esnaf teslim teslim noktast hizmetinin henliz baslangig
noktalarinin, isletmelere hem dagitim hizmeti asamasindaoldugu Tiirkiye pazarini arastirma alani
vermek hem de magaza ici hareketliligi artirmak olarak secmek suretiyle, literatiire bu baglamda da
suretiyle ek bir ekonomik fayda yaratmasi bir katki yapmaktadir.

hedeflenmektedir. Arastirma, c¢esitli forum sitelerindeki miisteri
Teslim noktalarinin  musterisi, bu hizmeti yorumlarina ve arastirmacinin saha goézlemlerine
kullanmak i¢in kendi kaynaklarini tahsis etmek dayanmakta olup, verileri icerik analizi ile
suretiyle ayn1 zamanda dagitim kanalinin aktif bir ~ yorumlanmistir. Calismada sirasiyla; algilan deger,
oyuncusu olmaktadir. Ayrica, kargo sirketleri teslim  self-servis kargo teslim hizmeti ve Tiirkiye’'de self-
noktasi hizmeti kullanmanin alternatifi olarak eve servis kargo teslim noktasi hizmeti literatiirlerine
dagitim hizmetini hali hazirda yaygin bir sekilde yer verilmis, sonrasinda kullanici yorumlar1 ve
vermeye devam etmektedirler. Bu unsurlar dikkate  arastirmacinin saha gozlemlerine dayali arastirma
alindiginda, misterinin bu hizmeti kullanmak bulgular1 ortaya konmustur. Calismanin son
suretiyle kendisine yaratacagi fayda ile verecegi kisminda ise kargo dagitim sirketlerine ve esnaf
karsilik (maliyet) arasinda bir kiyaslama yapacagi teslim noktasi hizmetinin sunucularina, hizmet
ve ancak buna degecegini diisiinlirse hizmeti tasariminin gelistirilecek yonleri ilgili 6nerilerde
kullanim kararin1 verecegi olduk¢a asikardir. bulunulmaktadir. Bu ¢alisma kesifsel ve oncii bir
Miisterinin fayda-maliyet yonli yaptig1 s6z konusu  calisma olup, gelecek calismalarda arastirma
muhasebe literatliirde algilanan deger olarak o6rnekleminin genisletilerek sonuclarin
tanimlanmakta ve tiiketicinin satinalma kararinin  gecerliliginin ve  gilivenilirliginin  artirilmasi
bir onciilii olarak siklikla kullanilmaktadir. Bu  hedeflenmektedir.

calisma, esnaf teslim noktasi kullaniminin miisteri
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LITERATUR

Algilanan Deger

Algilanan deger; miisterinin satin aldif1 ya da
kullandig1 bir iiriine/ hizmete dair elde ettigi
faydalar karsiliinda odedigi bedeli kiyaslayarak
ulastig1 net degerdir (Sweeney vd., 1999, Cronin vd,,
2000, Sanchez-Fernandez & Iniesta-Bonillo, 2007).
Algilanan deger; dogasi geregi “karsilastirmali,
kisisel ve durumsal” olmasi dolayisiyla goreceli
olup, birbiriyle karsilastirilan nesnelere, degeri
atfedecek olan kisilere ve i¢ginde bulunulan baglam
ve kosullara gore degisebilmektedir (Holbrook,
1999, Holbrook, 2006). Bir isletmenin pazardaki
rekabet giicli; sundugu hizmet teklifi karsiliginda
miisterinin algisinda yaratacagi degerle oldukca
iligkilidir. Dolayisiyla, algillan deger, iirtin veya
hizmetin tekrar satin alimi lizerinde belirleyici bir
etkiye sahip olmasi bakimindan tiiketici davranisi
literatliriinde 6nemli bir kavramdir (Parasuraman
ve Grewal, 2000).

Holbrook (2006) tiiketici davranisina konu olan
“deger” kavramini iki eksenli bir tipolojide tarif
etmektedir. Deger; bu eksenlerin ilkinde dissal
(extrinsic) ve i¢sel (intrinsic), digerinde ise kendine
yonelik (self-oriented) ve digerlerine yonelik
(other-oriented) olmasina gore
temellendirilmektedir. Ornegin ekonomik fayda
dissal, eglence ise i¢sel nitelikte kendine yonelik
degerlerle iliskilidir. Kisinin tiiketim davranisina
bagh digerlerinin atfettigi cevaplar mesela statii
gelistirme ise digerleri yonelimli dissal bir degerdir.
Holbrook’'un digerlerine yonelik i¢sel degerleri
arasinda 6zgecil (altruistic) deger yer almaktadir.
Ozgecil deger; kisinin davramisinin digerlerini nasil
etkiledigi ile ilgili olup, bir yardim kurulusuna
yardim etmenin kisinin algisinda yarattigi deger
ornekler arasinda gosterilmektedir. Kisinin
duygusal coskuyla bir nevi ruhani bir ylikselme
hissediyor olmasi da gene aymi baghk altinda
nitelendirilmistir. Sonu¢ olarak; degerin salt bir
lrtiiniin ya da hizmetin kullanim faydasini degil
beraberinde getirdigi tiim unsurlarla birlikte genel
bir fayda demeti ile degerlendirildigi o6ne
sturiilmektedir. Clnkii miisteri bir nesne (liriin)
veya Ozne (misteri/ insan) ile etkilesimde
bulunmak suretiyle yasadig1 tecriibe sonucu bir
“deger” elde etmektedir (Holbrook, 2006,
Ramaswamy, 2011). Dolayisiyla, hizmet baskin
mantifin (service dominant logic) da O©nem
kazanmasiyla birlikte, literatiirde degerin faydaci
yonii sadece fonksiyonel fayda, ekonomiklik gibi
degiskenlerce degil, keyif alma, eglenme gibi hazci
unsurlarla birlikte dikkate alinmaktadir (Chiu vd,,
2014).
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Algilanan degerin sagladig1 faydalar karsiliginda
ddenen veya feda edilenler boyutunda ise harcanan
zaman, caba ve para gibi kaynaklar yer almakla
birlikte, maddi olmayan baska unsurlardan da
bahsedilmektedir. Degeri etkileyen 6nemli faktorler
arasinda hizmet kalitesi, algilanan risk, kurum imaji
ve saticiya giiven gozlenmektedir (Snoj vd., 2004,
Agarwal ve Teas, 2004). Ornegin Chiu vd. (2014)
calismalarinda, e-ticaret iizerinden yapilan
aligveriste tekrar satinalma niyeti tizerinde faydaci
ve hazc degerin olumlu etkisi oldugunu ortaya
koyarken, algilanan riskin faydaci degerin olumlu
etkisini azaltma yo6niinde bir araci rolii oynadigini
da ifade etmislerdir. Chang ve Tseng (2013)
calismalarinda  elektronik magaza imajinin
algilanan deger araciligiyla satinalma niyetini
olumlu yonde etkiledigini géstermislerdir. Beneke
ve Carter (2015) magaza ici 6zelliklerin ve magaza
imajinin algilan kaliteyi, algilan kalite ve riskin
algilanan degeri ve nihayetinde satinalma niyetini
etkiledigi sonucuna ulagsmiglardir. Konuk (2018)'un
organik 0©zel etiketli {riinler {izerine yapti1
arastirmasinda ise, algilanan kalite ve gilivenin
algilanan deger, algillan degerin ise hem bir
diizenleyici olarak s6z konusu iki dnctliin hem de
dogrudan miisterinin satinalma niyeti Uzerine
olumlu etkisi oldugu goriilmektedir. Diiger ve
Kahraman (2017)1in  c¢alismalarinda  online
alisveriste hizmet kalitesinin hizmet deger algisiny,
algilan degerin ise miisteri memnuniyeti ve tekrar
satinalma istegini olumlu yonde etkiledigi sonuclari
ortaya konulmustur.

Self-Servis Kargo Teslim Noktas1 Hizmeti

Kargo dagitim hizmetlerinin son ayagi olan
kargonun miisteriye teslimi lojistik
operasyonlarinin maliyeti en yiliksek parcasidir
(Devari vd. 2017). Bu asamanin etkin ve verimli bir
sekilde yonetilmesine bir ¢dziim olarak, teslim
noktasi hizmetleri son yillarda yayginlasmis olup,
Turkiye gibi e-ticaretin daha geg gelistigi iilkelerde
hentliz emekleme asamasindadir. Teslim noktalari
insanli teslim noktalar1 ve otomatik makineli olmak
lizere genel olarak 2 gesitte sunulmaktadir. Teslim
noktasina gelen kargonun takibi teknolojiye dayal
sistemler araciligiyla saglanmakta, miisteri
kendisine iletilen teslim kodunu aldiktan sonra,
belirlenen bir siire icerisinde ve teslim noktasinin
acik oldugu saatlerde kargosunu kendisi gidip
teslim almaktadir. Kargo sirketleri kargolari tek tek
eve dagitmak yerine, belli bir noktaya cok sayida
kargoyu birakmak suretiyle operasyonel verimlilik
ve etkinliklerini artirmakta, dolayisiyla maliyet
avantaji yakalamaktadirlar. Operasyonel
faaliyetlerdeki bu iyilesme, 6zellikle miisterilerin
yuriiyerek veya bisikletle ulasabildikleri yerlerde ya
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da rutin giinliik rotalari lizerinde
konumlandirildiklarinda, karbon salinimi ve arag
trafik yogunlugu tlzerinde olumlu etki yaratarak
cevresel strdiirtlebilirlige katki saglamaktadir
(Kedia vd., 2017).

Self-servis kargo teslim noktasi ¢esitlerinden insanl
teslim noktalar1 ise; genel olarak miisterilerin
yasadiklar1 yerdeki kuru temizlemeci, sarkiiteri gibi
kii¢lik esnaflar arasindan segilebildigi gibi, alisveris
merkezleri, akaryakit istasyonlar1 ve hatta kargo
sirketlerinin subeleri arasindan bile
belirlenebilmektedir. Teslim noktasi1 olmak; esnafa
kargo basina bir kazang¢ saglamak disinda, magaza
icerisinde miisteri hareketliligini artirmak veya yeni
miisteriler kazanmak gibi faydalar yaratmaktadir
(Morganti vd., 2014). Miisterilere ise daha genis
saat araliklarinda kargolarini teslim alabilme, evde
kargonun gelmesini bekleme mecburiyetinden
kurtulma veya kapiya birakilan kargolarinin kaybini
Oonleme gibi birtakim avantajlar sunmaktadir. Bazi
calismalar miisterilerin bu hizmetleri kullanmalari
dolayisiyla cevresel strdiiriilebilirlige ve esnafa ek
gelir yaratarak toplumsal katki gergeklestirmek
suretiyle de motive olduklarini ortaya koymaktadir.
Teslim noktas1 hizmetleri DHL, TNT, FedEx, UPS gibi
sirketler aracihgiyla Almanya, Ingiltere, Amerika
Birlesik Devletleri gibi 6zellikle gelismis tlkelerde
hizlica benimsenmistir. Fransa'da online
aligverislerin %?20’den fazlasinda teslim noktasi
hizmetinin kullanildig1 bilinmektedir (Morganti vd.,
2014).

Tirkiye’de Self-Servis Kargo Teslim Noktasi
Hizmeti

Turkiye'nin, 2020 ile 2025 yillar1 arasinda %14,59
yillik bliyiime oraniyla Diinya perakende e-ticaret
pazarinda ilk siralarda yer almasi beklenmektedir
(Statista, 2021). E-ticaret hacmi 2020 yilinda
Turkiye’de toplam 226 milyar TL’ye ulasmis olup,
gayri safi  yurtici hasilanin  %4,3  {ni
olusturmaktadir. Tim lojistik gonderilerinde e-
ticaretin pay1 ise %60’a ulasmistir. Bu gelisme 2020
yilinda kargo sektoriinde, Covid-19 pandemisinin
de etkisiyle, %65’lik bir istihdam artisim
beraberinde getirmistir (TUBISAD, 2021).
Turkiye’de hizla biiyliyen e-ticaret pazarina ayak
uydurmaya ¢alisan kargo sektori birtakim
problemlerle karsilagsmakta olup, yazinda cesitli
arastirmalarla tartisilmaktadir. Ornegin, Boruhan
ve digerleri (2015)’1n e-ticaret sitesi miisterilerinin
sikayetleri lizerine yaptiklari ¢alismalarinda siparis
edilen urintn o6zellikleri ve tedarik stirecinden
sonra en ¢ok dile getirilen problemin kargo teslimi
oldugu goze carpmaktadir. Tirkiye'nin en biyiik
hacmine sahip bes kargo sirketine dair, miisteri
sikayetlerinin yer aldig1 en biiyiik sitelerden biri
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olan olan sikayetvar.com sitesinde yer alan
sikayetlere dayali olarak yapilan bir analize gore ise,
miisteriler tarafindan en ¢ok dile getirilen konular;
sube/kargo dagitim elemanlarinin tutum ve

davranislarindan kaynakl olumsuzluklar,
miisterinin kargo dagitim saatlerinde evde
olmamasi ve gozetimsiz birakilan kargolarin

kaybolmasidir (Paker, 2021a).

Kargo dagitim sektoriinde bahsedilen
gelismelerden kaynakli darbogaza ¢o6ziim olarak
PTT, Yurtici Kargo gibi baz1 kargo sirketleri,
Trendyol, Hepsiburada gibi elektronik ticaret
siteleri ve KargoPark gibi bu alanda uzmanlasmis
diger sirketler aracilifiyla insanh ve otomatik dolap
teslim noktas1 hizmeti verilmeye baslanmistir.
Esnaf teslim noktasi hizmeti ise, Tiirkiye'deki hali
hazirdaki agirlikli olarak 6nde gelen kargo dagitim
sirketlerinden  Yurtici Kargo ve Trendyol,
Hepsiburada gibi elektronik ticaret siteleri araciligi
ile verilmektedir. Bahis olunan sirketler, teslim
noktasi olmak isteyen ve belli bir yerlesim yerinde
faaliyet = gosteren  isyerlerinin  kendilerine
basvurularini degerlendirdikten sonra, uygun
gordiikleri isyerleriyle belli bir sabit ticret ve teslim
ettikleri kargo basina iicret 6demek suretiyle kendi
subeleri gibi bir is ortaklig1 kurmaktadirlar. Teslim
noktasi olabilmek icin; esnaflarin akilli telefona ve
kargolari glivenle saklayabilecekleri bir alana sahip
olmalarinin yani sira, o yerlesim yerinde iyi bilinen
ve giivenilen bir esnaf olmalar1 da beklenmektedir.
Tlm iskollarindan esnaflarin teslim noktasi olmak
icin basvurular1 kabul edilmektedir. Yurti¢i Kargo
2020 yilinin ikinci yarisinda YK Plus Kargo Teslim
Noktas1 adiyla bu uygulamay1 devreye almis olup,
Ocak 2021 itibariyle Tiirkiye'nin tiim illerinde
1200’den fazla esnafla isbirligi yapmistir. E-ticaret
sitelerinden alisveris yapan ve esnaf teslim
noktalarin1 kullanan miisteri sayilar1 ise 130 bini
bulmustur (YurtigiKargo, 2021). Trendyol ise “Gel
Al Noktas1” adi altinda esnaflarla ¢alismaktadir.
Trendyol miisterileri elektronik ticaret lizerinden
siparislerini verme agamasinda kendilerine sunulan
teslimat noktasi seceneklerini degerlendirmekte ve
anlagsmali bir teslim noktasini se¢meleri halinde bir
sonraki siparislerinde degerlendirmek tzere
indirim kuponu kazanmaktadirlar. Bu kuponun
kullanilabilmesi ise, bir sonraki siparisin genelde
bir hafta gibi kisa bir siirede verilmesine ve belli bir
harcama limitinin tlizerinde olmasina baghdir
(Trendyol, 2021). Hepsiburada sirketi ise
“Hepsimat” adi altinda, agirlikli petrol istasyonlari
lizerinden ¢alismakta ve ¢ok yaygin olmamakla
birlikte esnafla da isbirligine gitmektedir. Calisma
prensibi diger teslim noktalarina olduk¢a benzerdir
(Hepsiburada, 2021). Kitapyurdu.com gibi kitap
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satis sirketlerinin de miisterilerinin siparis ettikleri
kargolarini alabilmeleri ig¢in esnaflarla teslim
noktast anlasmasi yaptiklar1  goriilmektedir.
Miisteriler, bu hizmeti kullanmalar1 halinde kitap
kargolari igin licret 6dememektedirler (KitapYurdu,
2021). Ayrica, Borusan Lojistik Bukoli araciligiyla,
daha onceki basarisiz denemesinden sonra, bir
yenilenme hareketiyle esnaf teslim noktasi
hizmetini sunan sirketler arasina tekrar dahil
olmustur (Bukoli, 2021).

Turkiye’de teslim noktasi hizmeti 2014 yilinda
istanbul’da bagslatilmis ancak 2017 yilinda 500
teslim noktasina ulastiktan bir siire sonra
kapatilmistir. Vural ve Aktepe (2021) s6z konusu
teslim noktast hizmetinin Tiirkiye’de neden
basarisizliga ugradigini arastirdiklari
¢alismalarinda; kargo dagitim  hizmetleri
pazarindaki rekabetin yogunluguna ve buna bagh
miisteri beklentilerinin arttifina dikkat
cekmektedirler. Teslim noktasi hizmeti kabultiniin
agirlikla eve ve hatta isyerine ulastirilamayan
kargolarin alternatif bir ¢6ziim noktasi olmasi
halinde miimkiin olabilecegini belirtmektedirler. Bu
pazar kosullar1 degismedigi siirece, eve/isyerine
dagitim hizmetlerinin yayginlig1 karsisinda teslim
noktasi hizmetlerinin tek basina bir hizmet olarak
sunumu oldukga zor olup, ancak geleneksel dagitim
hizmetlerinin bir tamamlayicisi roliinii
listlenmelerini beklemek daha gercekgi olacaktir.
Turkiye’deki kargo dagitim hizmet noktalarindan
beklenen o6zellikler; yakinlik, giivenlik ve emniyet
olup, hizmeti kullanma motivasyonlar1 arasinda
zaman esnekligi, hizli ve ucuz teslim gibi kisisel
motivasyonlar disinda ¢evresel siirdiiriilebilirlige
ve esnafa dolayisiyla topluma katki da yer
almaktadir. Miisterilerin  geleneksel dagitim
hizmetlerinden memnuniyet diizeyleri ve hizmeti
kullanma motivasyonlari, tercih edilecek teslim
noktast c¢esidi (insanli-otomatik) ve hizmetin
tasarimi lizerinde etki yaratmaktadir (Paker,
2021b). Ote yandan, teslim noktas1 hizmetine dair
algilanan en biyiik riskler sirasiyla fiziksel
(hirsizlik, kargonun zarar gormesi, gulvenlik,
vandalizm), hizmet kalitesi (tutum, davranis,
yetkinlik, sorumluluk) ve mahremiyet ihlalidir
(Paker, 2021c).

ARASTIRMA TASARIMI VE YONTEM

Yazinda teslim noktast konusunda tiiketici
davranisini arastiran ¢calismalar oldukea sinirl olup,
daha c¢ok teslim noktasi yeri secimi, operasyonel
verimlilik ve siirdiiriilebilirlik (Yuen vd. 2018,
Mangiaracina vd., 2019, Zhou vd., 2020) konular1 ele
alinmaktadir. Ayrica, yazinda self-servis kargo
teslimi calismalar1 hizmetin belli bir olgunluk
diizeyinin iizerine ulastif1 {ilkelerde (6rnegin,

75

Almanya, ingiltere ve Fransa) yapilmistir. Arastirma
ornekleminin alinacag1 Tiirkiye’'de, teslim noktasi

hizmeti henliz yayginlasmamistir. Dolayisiyla
kesifsel yaklasima olanak saglayan nitel
yontemlerle arastirmanin yiiritilmesi tercih
edilmis, iki asamali bir arastirma yo6ntemi

kullanilarak sonuclarin giivenilirligi artirilmaya
calisilmistir. {lk asama ikincil verilere, ikicisi ise
saha gozlemlerine dayanmaktadir.

ikincil veriler, arastirmaci disindaki farkh kisilerce
toplanmis veya hali hazirdaki veriler olup, farkl
amagclardaki baska arastirmalarin yiiriitiilmesine
olanak saglamakta ve arastirmaciya kaynak
tasarrufu saglamaktadir (Given, 2008). Ayrica, bu
arastirmada ikincil veri kullanimi1 o6rnekleme
ulasma kolaylign da saglamistir. Birinci asama
verilerini elde etmek icin “teslim noktas1” “teslimat
noktas1” anahtar kelimeleri ve esnaf teslim noktasi
hizmeti veren kargo sirketlerinin adlar1 (Yurtici
Kargo, Trendyol vb.) kullanilarak esnaf teslim
noktasi tecriibesinin aktarildig1 Eyliil 2020-Nisan-
2021 tarihleri arasinda yayinlanmis yorumlara
ulagilmis ve kriterlere uyan 51 adet kullanic
yorumu DH Forum, Eksisozliik ve sikayetvar.com
sitelerinden elde edilmistir. Yorumlar arastirmanin
yazari tarafindan Maxqda yaziliminin 18.8.1slriimi
araciligiyla algilanan deger ve teslim noktasi
literattirii dikkate alinarak  kodlanmustir.
Arastirmaci farkli zaman dilimlerinde kodlar1 tekrar
tekrar inceleyip degerlendirmis ve bdylece
guvenilirligi artirmaya calismistir (Krippendorf,
2013). Arastirmaci kodlamanin ag¢ik kodlama (open
coding) olarak adlandirilan ilk asamasinda
yorumlar1 genel olarak gozden gecirmis, kodlara
dair anahtar kelimeleri ve kodlarin hiyerarsik
iliskisini belirleyerek taslak nitelikte bir kod
semasint cikarmistir (Neuman, 2006). Bu o6n
asamada “fayda” ve “maliyet” olmak iizere 2 ana kod
ve 9 alt kod belirlenmis, ayrica ¢ikarsama
yapilabilecek yorumlar “genel deger algis1” bashgi
altinda “olumlu”, “olumsuz” ve “kararsiz” olmak
lizere 3 alt ayrimda tanimlanmistir. Kod tablosunun
rafine edildigi ve nihai haline ulastig1 eksenel
kodlama (axial coding) asamasinda ise ana kodlar
ayni kalmak suretiyle, alt kodlardan
“sorumluluklarin belirsizligi riski” maliyet ana
grubu altindan c¢ikarillarak “algilanan deger”
kavramina dogrudan etki eden bir faktor olarak kod
semasinda yer degistirmis, “kararsiz” kod grubu ise
kodlama tablosundan ¢ikarilmistir. Calismada
toplam 81 adet kodlama yapilmistir.

Calisma sonuglarinin gecerliligini artirmak iizere,
arastirmaci ayrica 4 adet teslim noktasi kullanimi
tecriibesini birer saha gdzlemi olarak, ilgili yazini
dikkate alarak, analiz etmistir. Saha notlary;
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arastirmacinin detayli gozlemlerine dayanmakta
olup kendisi dahil gozlem alanindaki diger insanlar
ve nesneleri kapsamaktadir (Given, 2008).

BULGULAR

Kullanict yorumlarina dayali olarak algilanan
deger, maliyet ve fayda olmak iizere iki alt kod
altinda ortaya konulmustur. Algilanan degere
dair c¢ikarimlar genel algilanan deger alt
basliginda olumlu ve olumsuz kategorileri altinda
toplanmistir. Sorumluluklarin belirsizligi riski
ise, ilgili yazin dikkate alinarak, algilanan deger
lizerinde olumsuz yonden etki yaratan bir faktor
olarak kod semasinda gosterilmistir.

Miisteri yorumlarinda hizmetin ekonomik
faydasina daha c¢ok deginilmis ve teslim
noktasindan aliman  kargolar  dolayisiyla
kazanilan indirim kuponlar1 veya kargo
dagitiminin ticretsiz olmasi énemli birer avantaj
olarak siklikla dile getirilmistir.

“Kargo parast ddemek istemeyenler icin teslim
noktast denilen bir sistem getirmisler... Eger
Besiktas'a yakinsaniz ve kargoya licret 6demek
istemiyorsaniz bu teslim noktasina getirmelerini
segebilir, kargo licretinden de kurtulursunuz”

“Giizel tarafi her siparise ayrt ayr1 20 TL veriyor,

bir kereligine degil”.
Miisteriler bu hizmeti kullanmak suretiyle kiiciik
esnafa katkida bulunduklarini, evde olmadiklari igin
kendilerine iletilemeyen kargolar1 teslim alamama
probleminin ortadan kalktigini, evde kargoyu
beklemek yerine gidip almanin daha iiretken
hissettirdigini ve hatta daha hizlh kargolarini
alabildiklerini faydalar altinda belirtmislerdir.

“Kargo  firmalarinin  soytariliklarina  ve
sagmaliklarina katlanmaktansa hem kiiciik esnaf
bundan kar elde eder hem de alternatif bir teslim
secenegi olur “

“Ben agikgasi giindiiz evde olmadigim igin sectim.

Is cikist ugrayip aliyorum”, “Eve gelen kargoda
PTT evde bulamadigi iddiasinda bulundu halbuki
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evdeydim ancak sikinti ¢cikmadi, kosedeki bakkala
biraktirdim hallettim”

“3 defa kullandim. peynirciden, petshoptan,
biifeden aldim. Sistem miikemmel. Trendyol
kuryenin gelis saatini beklemek zorunda
kalmiyorsunuz”

“Teslimat subesinden almak ¢ok daha mantikli
tiim giin evde kargo beklemek zorunda
kalmiyorsunuz”.

Ote yandan, bu hizmeti almak icin harcan siire ve
ulasim masraflari, saglanan faydalar karsiliginda
verilen bedel olarak yorumlarda dile getirilmistir.

“Teslimat adresine gitmek i¢in de yola para,
arabaya benzin harcayacaksin”.

Ayrica, teslim noktasinda yasanacak bir problem
olmasi halinde sorunlulugunun kime ait olacaginin
belli olmamasi goze alinmasi gereken bir risk olarak
bahsedilmistir. Kirilabilir  6zellikteki esyanin
esnafta hasar gormesi olasiligl yiiksek olarak
nitelendirilmis ve degerli egyalar icin bu hizmetin
kullanimindan zaten kaginilmasi gerektiginin alti
¢izilmistir.
“Hadi TV ve beyaz esya gibi tirtinleri yapmazsin
direk adresine istersin zaten de, kirilabilir sikinti
cikartabilir trtinlerde sorunlu gelirse kargo ne
olacak nasil bir uygulama olacak muhatabin kim
olacak kargo firmasi mi yoksa teslim aldigin yer
mi?”

Sadece 33 yorumda teslim noktasi hizmet algisinin
degerlendirmesine dair genel ¢ikarim yapilabilmis
ve olumlu ve olumsuz deger algisindaki miisteri
agirhiginin yaklasik ayni oldugu gézlenmistir.

“100/20 yapinca bir esprisi kalmadi. ...Bundan
sonra eve kargo isterim hi¢ gidemem o kadar yol”

“Sirf bunun icin otobiisle gitmistim... kuponu
kullanmak i¢in alt limiti gériince kizdim baya bir”.

Analiz sonuglan Sekil 1'de goriilmektedir.
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Sekil 1. Miisteri Deneyimine Dayali Algilanan Degere Etki Eden Unsurlar ve Genel Deger Algisi

Ayrica, arastirmaci Mart-Nisan 2021 déneminde 4
farkli esnaf teslim noktasindan hizmet almistir.
Teslim noktasindan kargo alimlari sonrasi, bir hafta
icerisinde  yapacagi bir sonraki sipariste
kullanilmak iizere ve 100 TL’lik alisveris yapmasi
halinde, 20 TL indirim kazanmistir. Bu indirim
teslim noktasi kullanimi i¢cin motive edici olmustur.
Ancak birkag siparis sonrasi her hafta siirekli 100
TL’lik aligveris yapma konusunda iizerinde baski
hissetmis ve hatta son indirim kuponunu bu
nedenden dolayr kullanamamis ve hakkin
kaybetmistir. Arastirmaci yasamakta oldugu izmir
ilinin Giizelbahge ilcesinde teslim noktalarinin
yayginlasmamis olmasi dolayisiyla yaklasik 10-15
dakikalik araba siirliis mesafesi sonrasi teslim
noktalarina ulasabilmistir. Kullanici yorumlarindan
farkl olarak arastirmaci “yeni yer kesfetme” ve

glnlik rutinin bir parcasi olmak” basliklarim1 da
algiladigr faydalar arasinda degerlendirmistir.
Ayrica, etkilesim ve fiziksel ortam olmak tizere iki
alt ayrimda algiladig1 hizmet kalitesini algiladigi
deger lzerinde etkisi bulunan bir unsur olarak
belirtmistir. ~ Arastirmact  hizmet siirecinde
etkilendigi unsurlar1 dikkate alarak, esnaf teslim
noktasina dair deger algisini zayif, orta ve ytiksek
olmak iizere li¢ kategori altinda derecelendirmistir.
Arastirmacinin teslim noktasi hizmetine dair genel
deger algis1 olumlu yoénde olup, vaka bazinda
algiladig1 degere esas olan unsurlar yorumlarda yer
almakta ve Tablol’de 6zetlenmektedir. Kullanici
yorumlari ve arastirmacinin deneyimlerine dayali
elde edilen bulgularin benzerlik ve farkliliklar: ise
Sekil 2’de gosterilmektedir.

Tablo1. Teslim Noktasi Saha Notlarina Dayali Degerlendirme

VAKA MALIYET FAYDA HiZMET KALITESi  ALGILANAN
DEGER
Ulasim indirim Yeni Yer Giinlik Esnafa  Etkilesim Fiziksel
Siiresi ve Kuponu Kesfetmek  rutinin Katki Ortam
Maliyeti pargasi
olmak
1- Dogal X X X Olumsuz Olumsuz Zayif
Giizellik
Uriinleri
2- Sarkiiteri X X X X X Olumlu Olumlu Yiiksek
3- Butik X X X X Olumlu Olumlu Orta
Pastane
4- Kuru X X X X Olumlu Olumlu Yiiksek
Temizleme

-Dogal Giizellik Uriinleri: Buras: evimize arabayla
10 dakikalik siiriis mesafesindeydi ve hakkinda
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hicbir bilgim yoktu. Evimize yakin oldugu igin,
kargomu teslim almaya gitmisken ayni zamanda
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dikkdn hakkinda da bilgi sahibi olmay1
umuyordum. Hatta esim de merak ettigi icin birlikte
gittik. Iceriye girdigimizde satic1 cep telefonu ile
mesguldii ve sanki geldigimize rahatsiz oldugunu
hissettik. Aslinda igeride ilgin¢ sayilabilecek dogal
guzellik tlriinleri satilmaktaydi ancak esnaf hig¢bir
ilgi gostermedigi icin kendi kendimize kisaca
bakinmakla yetindik. Satic1 benden teslim kodunu
ald1 ve sisteme girdi, daha sonra kargomu teslim
etti. Kargolarimiz zaten yerde daginik bir diizen
icerisinde, herkesin gorebilecegi ve ulasabilecegi bir
yerde duruyordu. Esnafa katkida bulundugumu
hissetmedigim gibi, herhangi bir esnaf teslim
noktasini tekrar kullanma motivasyonum da
olumsuz etkilendi. Buraya gelmek icin harcadigim
zamana gercekten degmedi. Genel olarak burasini
bir daha teslim noktas1 olarak se¢gmeyecegim gibi,
asil faaliyet alaniyla ilgili de miisterisi olmamaya
karar verdim.

-Sarkiiteri: Bu isyeri evimize yaklasik 15 dakikalik
striis mesafesindeydi, yakin sayilmazdi. Daha 6nce
bir kere alisveris yapmistim, ancak az tanidigim bir
yerdi ve daha detayl bilgi sahibi olmak istiyordum.
Kargomu almaya gitmisken ayrica alisveris de
yaptim. Calisanlar ilgili ve giler yuzliydi.
Sarkiiterinin igerisi olduk¢a kalabalikti. Benim gibi
kargosunu almaya gelen baska miisteriler de vardi.
Teslim noktast olmasi dolayisiyla miisteri
yogunlugunun arttigini ve esnafa katki sagladigimi
diisiindiim. Kargolar diikkanin farkl bir yerindeydi,
sadece kapisini gorebildigimiz arka tarafta kapali
bir odadaydi. Hangi kosullarda saklandigini
gorememekle birlikte, en azindan herkesin
ulasabilecegi ve goriiniir bir yerde olmamasi
hosuma gitti. Bu isyerine aligveris amagh daha sik
gelmeye karar verdim.

-Butik Pastane: Burasi sarkiiteriden biraz daha
uzakta, sahil kenarinda gilizel bir yerdeydi.
Vitrindeki pastalar da giizel goriiniiyordu. Ancak
muhtemelen pandemi kaynakl igeride neredeyse
hic kimse yoktu. Satict tek tek pastalarin
ozelliklerini anlatti, diikkdan hakkinda biraz bilgi
verdi. Fiyatlar1 yiiksek olmasa kargomu teslim
almak disinda pasta da alacaktim. Pasta alamasam
da, en azindan kargo hizmeti almak dolayisiyla
esnafa katki koydugumu hissettim. Ayrica, kargolar
diikkkanin farkli bir yerindeydi, arka taraftan bir
yerden getirdi. Kargolar icin farkli bir yer ayrilmis
olmas1 hosuma gitti, islerini diizgiin yaptiklarini
diistiniiyorum. Evimize ¢ok yakin olmadigi veya
glnlik rutin rotamin iizerinde olmadigi i¢in teslim
noktasi olarak bir daha kullanmay1 pek tercih
etmem. Ancak arada sirada pasta almayl
diistinebilirim.

-Kuru Temizleme: Bu isyeri siirekli hizmet aldigim
bir esnaf. Arabayla evimize 10 dakikalik uzaklikta.
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Etrafinda gitmisken alisveris yapabileceginiz ¢ok
sayida yer var, Giizelbahge’nin merkezi bir yerinde.
Ayrica Yurtici Kargo Glizelbahge Subesi'nin de tam
yaninda. Kuru temizleme isini c¢ok biiyiik bir
ciddiyetle yapiyorlar ve miisteriyle diizgiin bir
iletisimleri var, bu isyerini seviyorum. Zaten
montumu temizleyiciye birakmay1 diisiindigim
icin teslim noktasi olarak buray: se¢cmek bir tasla iki
kus vurmak gibi oldu. Diikkan sahibi kisa
sohbetimiz sirasinda pandemide azalan isleri
dolayisiyla yeni miisteri kazanma ve miisteri
trafigini artirma ihtiyacinda oldugunu belirtti.
Gercekten bu esnafa katki sagladigimi hissettim.
Kargolar diikkdnin farkli bir yerindeydi. Bu
isyerinin titizligini bildigim icin, kargolar1 da
mutlaka iyi kosullarda sakladiklarim1 duisiindim.
Teslim noktas1 olarak hizmet vermeye oldukga
uygun bir isletme olarak degerlendirebilirim.

Her iki ¢alisma sonrasi elde edilen bulgular yazinda
belirtilen miisterinin en kisa zamanda teslim
noktasina ulagsmasi ve hizmetin maliyet avantaji
yaratmasi beklentileriyle uyusmaktadir
(Weltevreden, 2008, Collins, 2015, McKinsey &
Company, 2016, Wang vd., 2019, Yuen vd., 2018).
Teslim noktasi dolayisiyla esnafa katki yazinda ¢ok
yer almadigl halde, bu ¢alismada daha belirgin bir
sekilde ortaya ¢ikmistir. Literatiirde yaygin bir
sekilde dile getirilen cevresel siirdiiriilebilirlige
katkida bulunma motivasyonu (Collins, 2015, Lim
vd.,, 2018) bu c¢alismanin sonuclarinda yer
almamustir.

TARTISMA, SONUC VE ONERILER

Esnaf teslim noktalari, lojistik firmalarina
operasyonel verimliligi artirma, esnafa ek kazang
yaratma ve kargo dagitim faaliyetlerinin
gerceklestigi yerlesim yerinin cevresel
surdiirtlebilirligine etki eden olumsuzluklar:
azaltma gibi genis cesitlilikte fayda yaratan ve
yayginlastirilmas1  halinde  etkileri  artacak
hizmetlerdir. Hizmetin silirdirilebilirligi biyiik
Olglide miisterinin kendi kaynaklariyla hizmete
katilmin1  gerektirmekte olup, miisterinin bu
hizmeti kullanmaya goéniillii olmasi1 son derece
onemlidir. Misteri tarafindan algilanan deger,
hizmetin tekrar kullanimi iizerinde o6nemli bir
etkiye sahiptir. Bu calisma miisterinin esnaf teslim
noktast hizmetinin algilan degerine etki eden
faktorleri ve mevcut haliyle algilan hizmet degerini,
miisterilerin hizmet tecriibelerini degerlendirerek
ortaya  koymayr  hedeflemistir.  Calismanin
bulgularina goére; miisteriler ancak o©6nemli bir
ekonomik avantaj saglamasi halinde hizmet
degerini olumlu algilamaktadirlar. Esnaf teslim
noktasi hizmetinin mevcut sunumuna dair algilanan
hizmet degeri olumlu ve olumsuz algilayanlar
yoniiyle yaklasik ayni yogunluktadir. Teslim
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noktasinin hizmet Kkalitesi ve sorumluluklarin
paylasiminin  belirsizliginden kaynakhi riskler,
hizmetin algilanan degerini etkilemektedir.

Teslim noktasi hizmetine dair misteri yonelimli
calismalar oldukca azdir. Esnaf teslim noktasi
hizmetinin algilanan degeri lizerinde yapilan
calismalara ise literatiirde rastlanmamustir.
Dolayisiyla, calisma bu yoniiyle son kilometre

*Ucretsiz Kargo

Garantisi

*Hizl1 Teslimat

Belirsizligi Ris

Miisteri Yorumlari

*Sorumluluklgnn

*Kargo Teslimati

*Evde Beklememe

Saha Gozlemleri
*Yeni yer kesfetmek
*Gunliik rutininin bir
pargasi olmak

*Hizmet Kalitesi
(Etkilesim, Fiziksel Ortam)

lojistigi yazinina, hizmetin heniiz baslangi¢
asamasinda  oldugu  Tiirkiye’deki = misteri
orneklemini referans alarak, onciil bir katki
koymaktadir. Calismanin  tasarimi  hizmetin

yayginlasmamis olmas1 dolayisiyla kesifseldir,

sonuglarinin ilerleyen donemlerde daha biiyiik
orneklemlerle
artiracaktir.

gelistirilmesi  teorik  katkisini

Ortak Unsurlar
*Ulasim stiresi
*Ulasim Maliyeti
*Indirim Kuponu

*Esnafa Katk1

Sekil 2. Algilanan Degerin Ortak Unsurlar ve Farkliliklar:

Calisma sonuglari, esnaf teslim noktalariyla
anlasmak suretiyle dagitim kanallarini genisleten
kargo sirketi yoneticilerine ve teslim noktasi hizmet
saglayicilarina Oneriler sunmak lizere
degerlendirilebilir. Bulgulara gore; miisterilerin
algiladiklari temel fayda hizmetin fiyat promosyonu
ile ilgilidir, dolayisiyla miisteriyi ikna edici fiyat
kampanyalarinin dikkatle planlanmasi oldukga
kritiktir.  Ornegin siklikla yapilan kullania
yorumlarinda, bir hafta icerisinde verilecek yeni
sipariste kullanilmasi miimkiin olan indirim kuponu
promosyonuna agirlik verildigi goriilmektedir. Bu
promosyon diizenli olarak e-ticaret iizerinden belli
bir miktarin tizerinde alisveris yapmayan miisteriye
hitap etmemekte ve bu miisteriler teslim noktasi
hizmeti kullanmak suretiyle kendilerine bir fayda
yaratildigini  diisiinmemektedir. Bunun yerine
kargonun cretsiz ulastirilmasini talep eden
misteriler agirliktadir. Teslim noktasina ulasmak
icin kendi kaynaklarini kullanan miisterinin aslinda
kargo dagitim maliyetinin bir kismini tstlendigi
diistiniildiigiinde bu istek hakli gériinmektedir. Bir
diger secenek, kargo iicretsiz ve indirim kuponu
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seceneklerini  opsiyonel olarak  miisteriye
sunmaktir. Boylece farkli ekonomik beklentideki
miisterilere ulasma sansi olacaktir.

Teslim noktas1 hizmetini kullanmak suretiyle esnafa
ek gelir imkani yaratmak ve hatta kargosuna teslim
almaya gitmisken esnafin ana ticari faaliyet
konusunda aligveris yapmak miisteriler tarafindan
dile getirilen 6zgecil deger arayisiyla baglantili bir
motivasyondur. Bu faydanin miisteri tarafindan
acikca ortaya kondugu ampirik calismalara ilgili
yazinda pek rastlanmamaktadir. Bu farkhihg: iki
olasi sekilde aciklamak miimkiindiir. Teslim noktasi
hizmetine dair calismalar daha ¢ok Almanya, isveg,
ingiltere, Fransa gibi iilkelerdeki o6rneklemlere
dayal yapilmakta olup, Avrupa koékenlidir. Kultiir
etkilerinin tiliketici davranislarinda farklilifa yol
actigr literatiirde bircok c¢alismada ortaya
konmustur (Akiskali & Kitapci, 2021, Wu, 2013).
Tirkiye bu hizmetin yaygin olarak benimsendigi ve
arastirma konusu yapilan tilkelerle kiyaslandiginda
kolektivist ~ yonelimi  yiiksek  bir  tlkedir
(Hofstedelnsights, 2021). Kolektivist toplumlarin
insanlar1 “biz” duygusuyla hareket etmeye ve



Paker / Pazarlama I¢gériisii Uzerine Calismalar (5)2, 2021; 71-82

bulunduklar1 topluma yardim etmeye ¢ok daha
meyillidirler. Dolayisiyla esnafa katki saglama
yoluyla toplumsal birlikteligi pekistirdikleri
diistincesi bu motivasyonu daha 6n plana ¢ikarmis
olabilir. Diger olasilik tek basina
degerlendirilebilecegi gibi, kolektivist toplum olma
ozelliginin bir tamamlayicis1 olarak da kabul
edilebilir. Tiirkiye 2019 Mart ayindan itibaren tim
Diinya’da bas goOsteren korona viriis kaynakl
pandeminin  ekonomik etkilerini yasamaya
baslamistir.  Bu  etkilerden en  olumsuz
etkilenenlerin basinda kii¢iik esnaf yer almaktadir.
Kolektivist bir toplum olmanin da etkisiyle Tiirk
insanlary, isleri azalan bu meslek grubuna dolayli da
olsa bir katki yapmak amacini giitmiis olabilir.
Misterinin hizmet noktalarina yodnelmesinin
arkasinda yeni yerler kesfetme motivasyonun da
oldugu da goriilmektedir. Teslim noktasindaki
esnafin miisteriyi kazanmak i¢in hem kargo teslim
hizmet kalitesine dikkat etmesi hem de diikkanini
tanitacak faaliyetler konusunda bilingli olmasi
onemlidir. Hizmet Kkalitesinin algilanan deger
lizerinde etkisi oldugu bircok calismada yer
almaktadir. Sunulan hizmet kalitesinin tiim
boyutlariyla  birlikte miisteri beklentileriyle
uyusmasl, miisterinin teslim noktasini tekrar tercih
etmesini ve esas faaliyet konusuyla da ilgili diizenli
bir misteri olmasini saglayabilecektir. Esnaf teslim
noktasi olmak, isyeri calisanlarinin her ne kadar
esas isleri olmasa da, misterilerine gereken dikkat,
0zen ve giiler yiizii gostermeleri 6nemlidir. Ayrica,
calisanlarin kargosunu teslim almak icin gelen
miisterinin ilgili operasyonlarini hizli ve hatasiz bir
sekilde ytriitecek yetkinlige sahip olmasi da
beklenmektedir. Kargolarin 6zenli, emniyetli ve
givenli bir sekilde teslim alinincaya kadar
saklanmasi hem kargonun herhangi bir fiziksel
zarara ugramamasi hem de tlizerinde bilgileri olan
miisterinin mahremiyeti i¢in o6nemlidir (Paker,
2021c). Teslim noktasi hizmetlerinde miisterinin
kargosunu her an takip edebilecegi teknoloji alt
yapisinin saglikli olmasi elzemdir. Miisterilerin
takip sistemi ile ilgili problemleri bu hizmetleri
kullanma konusunda bir caydirici olabilir (Vural ve
Aktepe, 2021). Yeni miisterinin esnafin sattig
lirtinlere dair ihtiya¢ duyacag1 konularda ¢alisanin
bilgi vermeye hazir olmasi, belki de miisterinin
tekrar gelmesini tesvik edecek promosyonlari
kullanmalar1 uygulayicilara énerilmektedir.

Diger konu teslim noktasi hizmeti tanitiminin
yeterli diizeyde yapilmamis olmasidir. Hizmeti
deneyimleyen miisteri sayis1 artmakla birlikte,
misteriler boyle bir hizmetin varligim1 genelde
tesadiifen Ogrenmektedirler. Hizmetin 06zellikle
ekonomik boyutu ile ilgili diizenlemeler yapildiktan
sonra, diger faydalarini da vurgulayan gorsel ve
yazili medya calismalarinin yogun bir sekilde
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yapilmasina ihtiya¢ vardir. Her ne kadar bu calisma
sonuglari arasinda yer almasa bile, 6rnegin Vural ve
Aktepe (2021) tarafindan da belirtildigi gibi,
cevresel siirdiiriilebilirlige katkis1 vurgulanarak,
sosyal deger arayisina (Holbrook, 2006) o6nem
veren pazar bolimiiniin  hizmete yo6nelimi
artirillabilir. Esnafa katki boyutunun vurgusu
yapilarak, Tirk insaninin kolektivist vicdani
harekete gecirilebilir. Hizmetin yaygin tanitimi hem
misterilerin bu noktalara yonelmesini hem de
esnafin teslim noktasi olma istekliligini artiracaktir.
Teslim noktalarinin yayginlastirilmasi, ulasim
stresini kisaltacagi ve harcanan maliyeti diisiirecegi
icin, beraberinde algilanan hizmet degerini de
artiracaktir.

Bunlara ek olarak, Tiirkiye aym1 zamanda
belirsizlikten kaginma indeksi ¢ok yiiksek bir
toplumdur (Hofstedelnsights, 2021). Belirsizlikten
kacinma ile yeniligin yayillmas: ters iligkilidir.
Kullanicilarin siklikla belirttigi gibi kargoda hasar
ya da ¢alinma yasanmasi durumunda sorumlulugun
kime ait olacagina dair mevzuat eksiligine bagh
riskler, hem hizmetin kabuliinde bir engel olup hem
de algilan fayday1 olumsuz yonde etkilemektedir.
Ozellikle yeni hizmetlerin tasariminda ve
uygulanmasinda yeterli bilgi vermek ve miisterinin
aklinda herhangi bir soru birakmamak elzemdir.
Teslim noktasi seciminde esnafin giivenilir olmasi
ve kargo sirketini temsil edebilir kalitede olmasi,
kargo firmasinin imajini olumlu etkileyecektir.
Turkiye giic mesafesi yiiksek bir iilke olmasi
dolayisiyla taraflar arasinda gilivenin olusmasi
zaman almaktadir (Hofstedelnsights, 2021). Teslim
noktasi olarak secilecek esnafin, uzun zamandir o
yerlesim yerinde faaliyet gostermis olmasi, en
azindan yeni bir hizmet giivenilir kisiler tarafindan
sunulacagl icin, hizmetin benimsenmesini olumlu
yonde etkileyecektir.

Bu calismanin en biiylik kisiti nitel yontemlerin
kullanilmis olmasi ve arastirma o6rnekleminin

yetersizligidir. Calismanin hizmetin
yayginlasmasiyla birlikte daha genis olgekte ve
genellenebilir sonuclarin  iretildigi kantitatif

arastirmalarla genisletilmesi tavsiye edilmektir. S6z
konusu calismalara hizmet Kkalitesi, gliven ve
miisteri memnuniyeti konseptleri dahil edilebilir.
Ayrica kullanici yorumlarindan algilanan degeri

olusturan unsurlarin miisteriler icin farklh
sekillerde tasarlanmasina (6rnegin fiyat
promosyonlar1) ihtiyac oldugu goriilmektedir.

Teslim noktasi hizmetini kullanacak miisterileri bu
hizmeti  kullanmak icin harekete geciren
motivasyonlarin cesidi, siralamasi ve agirligr da
farkhidir. Tim bu farkhliklar pazarda cesitli pazar
bolimlerinin  oldugunu  isaret etmektedir.
Dolayisiyla pazar boéliimlendirmesi g¢alismalarinin
yapilmasi da gelecek ¢alismalar i¢in 6nerilmektedir.
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Turkiye’de esnaf teslim hizmeti heniiz baslangi¢
donemindedir. Hizmetin yasam egrisinin diger
donemlerinde, algilanan degerini olusturan
unsurlara dair degisiklikler s6z konusu olabilir.
Dolayisiyla ilerleyen donemlerde benzer
calismalarin yapilmasi faydali olacaktir. Ulkelerin
kiilttir boyutlar1 baglaminda goéreceli konumlarinin
self-servis kargo tesliminin algillanan degeri
lizerinde etkilerinin olmasi olduk¢a olasidir.
Ulkeleraras: karsilastirmali ¢alismalarin da ilging
sonuclar vermesi beklenebilir, gelecekte arastirilma
deger konular arasinda tavsiye edilmektedir.
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GIRIiS

Amagclarimiz i¢in bu boéliimde, pazarlama diisiincesi
okulunu "bir dizi bilim insani tarafindan gelistirilen,
pazarlama faaliyetlerinin ne, nasil, kim, neden, ne
zaman ve nerede yapildifinin en az bir yonini
aciklayan 6nemli bir bilgi biitiini" olarak tanimlayan
onceki bolimi takip etmekteyiz. Yirminci yiizyilin
ortalarinda, bir dizi yeni okul gelistik¢e, pazarlama
diistincesinde  geleneksel yaklasimlar1 goélgede
birakan bir paradigma degisikligi olmustur. Okullar
sirasiyla: Pazarlama ydnetimi, pazarlama sistemleri,
tiiketici davranisi, makro pazarlama, miibadele ve
pazarlama tarihidir. Bu boliim, bahsedilen alti modern
pazarlama diistincesi okulunun degisimini
izlemektedir.

Paradigmanin geleneksel yaklasimlardan modern
pazarlama disiincesi okullarina dogru degisimi,
birtakim gelismelerden kaynaklanmaktadir. Ornegin
ikinci Diinya Savasi sirasinda dogrusal programlama
gibi matematiksel modellemedeki askeri
gelismelerden etkilenmistir. Savasin ardindan
kapasitenin askeri tliretimden tiilketim mallarina
kaymasi, Amerika Birlesik Devletleri'nde ekonomik
biiylimeyi tesvik etmistir. Bu da arz fazlaliginin
olusmasi ve bununla birlikte firmalarin talep yaratma
faaliyetlerine ihtiya¢c duymasina yol agmistir.

1

Paradigma degisimi ayn1 zamanda Ford Vakfi ve
Carnegie Vakfi'nin 1959 tarihli isletme egitiminde
daha fazla uygunluk c¢agris1 yapmasi ve oOnemli
miifredat degisiklikleri tiretmek icin vakif finansmani
saglayan raporlarindan etkilenmistir. Yine de
pazarlama diisiincesinde paradigma degisiminin en
biiylik nedenlerinden biri zamaninin en baskin bilim
insanlarindan olan Wroe Alderson’dir. Sayisiz
makalesi, pazarlama teorisi seminerleri, haber
biiltenleri ve iki ¢igir agan kitab1 (1957, 1965);
pazarlama yoOnetimi, pazarlama sistemleri, tiiketici
davranisi, makro pazarlama ve miibadele dahil olmak
lizere en modern diisiince okullariyla sonug¢lanmis
veya bunlan etkilemistir. Ilging bir sekilde
Alderson’in (1957) Pazarlama Davranisi ve Yonetici
Eylemi, Ford Vakfi tarafindan isletme egitiminin
ilerlemesi gereken yonlin bir oOrnegi olarak
oviilmiistir (Tadajewski, 2006).

Modern pazarlama okullarindan ilki, pazarlamayi
anlamak icin yonetimsel bir yaklasim benimseyen
pazarlama yonetimidir. Pazarlama sistemleri okulu
Alderson’un islevselci yaklasimi ile oldukea iliskili ve
yine Alderson’un bir dizi meslektasi ve O6grencisi
tarafindan gelistirilmistir. Tiiketici davranmisi okulu,
Alderson’un akademik arastirmanin bir temeli olarak
ekonomiyi desteklemek i¢in davranis bilimlerine
yaptigi vurgudan etkilenmistir. Sonu¢ olarak c¢ok

Bu ¢alisma The Handbook of Marketing Theory baslikli kitabwn ikinci boliimiidiir ve Sinem Makul tarafindan ¢evrilmigtir.
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sayida psikolog, sosyal psikolog ve sosyolog,
pazarlama c¢alismalarina ¢ekilmistir. Pazarlama
yOnetimi ve tiiketici davranisi okullarinin ytikselisi ve
pazarlama sistemleri diislincesinin azalan etkisiyle,
makro pazarlama; pazarlama faaliyetlerinin toplum
ve toplumun pazarlama iizerindeki etkisi ve
sonuclariyla ilgilenmek icin, pazarlama sistemlerini
de kapsayacak sekilde, bir diisiince okulu olarak
ortaya ¢ikmistir. Alderson’un 6nciiliigiinii yaptig1 bir
baska pazarlama alt alani da piyasa islemlerinde bir
satici ile bir alicinin etkilesimi ve kanal gecislerindeki
alia ve satic1 gruplarinin etkilesimleriyle ilgilenen
milbadele okuludur. Pazarlama tarihi okulu ise
pazarlama ¢alismalarina en eski yaklasimlar: ortaya
koysa da yalnizca son zamanlarda bir pazarlama
diistincesi okulu olarak ortaya ¢ikmustir.

PAZARLAMA YONETIMi OKULU
Pazarlama yonetimi okulu su soruyu ele alir:

Kuruluslar  iriinlerini  ve  hizmetlerini  nasil
pazarlamalidir? Okul, saticlarin bakis agcisiyla
pazarlama uygulamalarina odaklanmaktadir.
Baslangicta saticilarin  bakis acisini Ureticilerle

sinirlamis olsa da okul giiniimiizde perakendecileri,
hizmet saglayicilarini ve diger tiim isletme tiirlerini
icermektedir. Bununla birlikte paradigma genislemesi
ile ticari olmayan tim kuruluslara yayillmistir.
Yalnizca bir mikro pazarlama odagi olmasina ragmen
okul, pazarlama alanina o kadar hakimdir ki bir alt
alan olmaktansa bir diisiince okullu olarak
goriilmelidir. Pazarlamaya yonetimsel bakis acisinin
itici glicti ise Alexander vd. (1940) tarafindan basitce
Pazarlama olarak adlandirilmistir. Temelde, bu
tirdeki kitaplar bir pazarlama karmasi kavrami
etrafinda dilizenlenmistir. Karmay:1 takip edenlere
kiyasla daha az bahsedilmis olsa da bu kitapta da
pazarlama karmasinin ¢ogu 6gesi ele alinmistir. 1950
ve 1960’larin baslarinda ortaya c¢ikan ve bu yeni
okulun hizli biiylimesine yol acan fikirlerin 6zlinu
olusturan ¢esitli kavramlar: Wendell Smith’in (1956)
“alternatif pazarlama stratejileri olarak iirtin
farklilasmas1 ve pazar boliimlemesi”; Chester
Wasson'un (1960) “iriin yasam dongiisi” fikri ve
Robert Keith’'in (1960) “pazarlama kavrami” olarak
bilinen tiiketici yonelimi perspektifi seklindedir.
Muhtemelen en 6nemli konsept ise Neil Borden'in
(1964) “pazarlama karmas1” ifadesidir. Borden
kavramin tarihi ile ilgili klasik makalesinde James
Culliton’a (1948) pazarlama yoéneticisini bir “karar
verici”, “bilesenlerin karistiricis1t” olarak tanimladigi
icin 6vgiide bulunmustur. Bu fikir 1960’lerde Borden’i
soz konusu bilesen karisimlarinin “pazarlama
karmas1” olduguna karar vermesine yol agmistir.
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McCarthy (1960)'de A.W. Frey'in 1956’daki ilk
pazarlama karmasi kontrol listesi olan Etkili
Pazarlama Karmasina 6vgiide bulunmustur.

ikisi de satis yonetimi iizerine odaklanmis olsa da
Pazarlama Yonetimi bagligi ile yazilan ilk kitaplardan
bazilar1 D. Maynard Phelps (1953) ve Keith R. Davis
(1961) tarafindan yazilmistir. Pazarlama icin
uygulanan planlama, organize etme ve kontroliin
yOnetim islevlerine odaklanilsa da benzer baslikh bir
diger kitap Lazo ve Corbin (1961) tarafindan yazilan
Pazarlama Yonetimidir. Dolayisiyla bu kitaplarin
hicbiri bagliklarina ragmen, pazarlama karmasina
odaklanan yeni tiire uymamis ve her biri kisa siire
sonra baskidan ¢ikarilmistir. Ancak pazarlama
yOnetimi unvani var olmaya devam etmistir.

Wroe Alderson’'un (1957) Pazarlama Davranisi ve
Yonetici Eylemi biliyiik o6l¢iide bilim, teori ve
sistemlerle ilgilidir ancak kitabin son tg¢ bolimu
pazarlama idari karar verme siirecine adanmistir. Bu
da alanda muazzam bir etki yaratmistir. Bartels’e
(1988) gore; “Alderson tek bir hamle ile pazarlama

yOonetimini  diisinmek icin yeni bir model
yaratmistir”. Alderson’un c¢alismasiyla aynm yil
yayinlanan, John Howard'in (1957) Pazarlama

Yonetimi kitabini da ayrica etkilemistir: “Karar”
alanlarn olarak adlandirdigi pazarlama karmasinin
Ogeleri; “lrtin”, “pazarlama kanali”, “fiyat”,
“promosyon-reklam”, “promosyon-kisisel satis” ve
“konum” kararlari olarak vurgulanmistir. Bunu Kelley
ve Lazarim (1958) “Stratejik” alanlar olarak
adlandirilan ve pazarlama karmasi unsurlari
etrafinda organize edilmis, Yonetimsel Pazarlama
kitabi takip etmistir. Karma; “lirtin”, “fiyat”, “dagitim
kanallar1” ve “iletisim” olarak ele alinmistir. Her iki
kitapta da pazarlama karmasinin temel unsurlarina
yer verilmistir. Fakat yine de pazarlama karmasini
olusturan 4P’yi Eugene McCarth'in (1960) Temel
Pazarlama: Yonetimsel Yaklasim ders kitab1 “lirtin”,
“fiyat”, “tutundurma” ve “dagitim” (Product, Price,
Promotion ve Place) olarak yaratmistir. Karma o
zamandan beri pazarlama yonetimi ders kitaplari igin
standart hale gelmistir.

Kelley ve Lazer (1958) yonetim ifadesinin
pazarlamanin konusunu degistirdigini, pazarlamanin
yOonetimin bir alt alani oldugunu 6nermek yerine,
yOnetimin, pazarlamanin bir alt dali oldugunu
diistindiirdigiinii dolayisiyla “Yonetimsel Pazarlama”
basliginin daha anlamli oldugunu 6ne siirmiislerdir.
Yine de “Pazarlama Yonetimi” baslig1 bu yeni calisma
alaninin adi olarak ortaya c¢ikmistir. Alderson,
Howard, Kelly ve Lazer ve McCarth tarafindan yazilan
kitaplar bir arada ele alindiginda, pazarlama
yOnetiminin, pazarlama miifredatinda temel ders
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haline gelmesi ve pazarlama diisiincesinde baskin
ekol olmasi i¢in kritik bir kitle saglamistir.

Kotler’in (1967) satis yanit modeli, “pazar pay1 temel
teoremi” olarak adlandirilmistir ve pazarlama
karmasi i¢in tutarh bir mantik saglamistir. Teoremin
iki kavramsal noktasi vardir. Bunlardan ilki; bir
firmanin satislarinin pazarlama karmasindaki Ceteris
Paribus’daki degisikliklere dogrudan bir yanit oldugu
fikridir. ikincisi ise; bir firmanin pazar payinin, kendi
pazarlama karmasinin etkinligine ve sektorin
pazarlama karmasina (veya dogrudan rekabete) ters
olarak yanit vermesidir. Bu nedenle sektére gore
iyilestirilmis bir tirtin, diistiriilmiis bir fiyat veya daha
etkili bir tanitim veya dagitima sahip bir firma, satis
yanitinda ve pazar payinda bir artis yasayacaktir.
Dolayisiyla pazarlama yoneticisinin isi; belirli bir
miisteri segmenti icin rekabete goére en uygun
pazarlama karmasini bulmaktir.

Kavramsal diisiincede 6nemli bir gelisme Kotler ve
Levy’'nin (1969) pazarlamayi (yonetimini), pazarlama
karmasi tekniklerini, orijinal is baglamindan kar
amaci gitmeyen kuruluslara dogru genisletmeyi
onermesi ile meydana gelmistir. Ilging bir sekilde,
ayni dergi sayisinda Lazer (1969) pazarlama
yOnetimini toplumsal etkisini de iceren farkli bir
yonde genisletmeyi oOnermistir ve ‘pazarlamanin
sadece sektore degil aynm1 zamanda toplumun
hedeflerine de hizmet etmesi gerektigini’ ifade
etmistir. Her iki yaklasimda pazarlamay1 genisletme
fikrini icerse de Kotler’in versiyonu geleneksel is alani
disinda yonetim tekniklerini uygulamaya atifta
bulunmaktadir. Lazer’'in yaklasimi ise geleneksel isin
sosyal etkisini icermektedir (takip eden makro
pazarlama boélimiinde tartisiimistir). Metinde
pazarlamanin genisletilmis paradigmasi bashigi
altinda tartisilan Kotler’in yaklagimidir.
Pazarlamanin tiim kuruluglar ve bireyler icin gecerli
bir dizi pazarlama yonetimi teknigi veya sosyal
hedeflere ulasmak icin tasarlanmis bir ekonomik
kurum olup olmadig1 konusu, sonraki yillarda cesitli
dergi ve bildirilerde tartisgtilmistir (Orn. Arndt, 1978;
Bartels, 1988; Kotler, 1972, 1975; Luck, 1969, 1974;
Sweeney, 1972). Ancak pazarlama yonetimi ders
kitaplar1 akademik goriisii de etkilemistir. 1980’lerde
Kotler'in Pazarlama Yonetimi Kkitabi, ders Kkitabi
pazarindaki en biyiik payr alarak, McCarthy’'nin
Temel Pazarlama’sini ge¢mistir. Boylece 68rencilerin
zihinleri icin var olan rekabette, Kotler'in kitaplari,
pazarlama  yoOnetimi metin  pazarinin = tim
segmentlerine hakim olmustur (Cunnigham, 2003).
Bu dikkate degerdir ciinkii McCharty’nin kitabi
pazarlamanin geleneksel is baglamini korurken,
Kotler'in ders kitaplari, herhangi bir sosyal veya
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kisisel nedenle basa ¢ikmak icin pazarlama karmasi
tekniklerinin uygulanmasi anlaminda pazarlamayi
genisletmistir.

Bu paradigma genislemesi disiplinin konusunu biiytiik
Olglide yeniden tanimlamistir. Ciinkii meslekten
olmayanlar ve bir¢ok akademisyen icin pazarlama
yOnetimi, pazarlama ile es anlamlidir. Kotler’e (1972)
gore genisletilmis konum gercekten de kapsamldir:
“Pazarlamaci, insan isteklerini ve degerlerini anlama
ve birisinin hareket ge¢mesi icin ne gerektigini
belirlemede uzmandir’. Bu durum pazarlama
yonetimi tekniklerini “satacak” bir seyi olan herhangi
bir kurulus veya kisi i¢cin uygulanir kilmistir, en
azindan satmak, ikinci sézliikk anlamiyla “ikna etmek
veya etkilemek icin” (Merriam-Webster, 1994).
Pazarlamacilarin bu goriisii goéz oniine alindiginda,
genisletilmis pazarlama paradigmasi Dale Carnegie
(1964) tarafindan oOngorilmistir. Kendisi de
‘arkadaslar, miisteriler ve alicilar kazanmak’ ve
‘insanlar sizin diisiince tarziniza gore etkilemek’ i¢in
harekete gecmeleri adina bireylere her kelimeyi
kullanmalarini ve hareket etmelerini tavsiye etmistir.
Genisletilmis paradigmanin bir bedeli vardir. Disiplin
yonetim teknolojisinin kdr amact kuruluslara
aktarilmasiyla genislemis goziikse de Bartels (1988),
perspektifi taraflarin otesinde sosyal etki yerine
bireysel kazanca sinirlayarak kapsamin gercekte
daraldigina inanmaktadir. Sheth ve Garrett (1986) su
sozlerle bu goriise katilmaktadir: ‘Pazarlamanin
(yonetimin) sinir genislemeleri, pazarlama algimizi
satis ve promosyonla siirlandird’’. S6z konusu
tarihgilerin bize hatirlattig1 gibi, bircok bilim insani
bunu pazarlamayla es anlamli olarak gorse dahi,
pazarlama  diisiincesi  okullarinda  pazarlama
yOnetiminin tek perspektifinden ¢ok daha fazla okul
bulunmaktadir.

Webster (1922)’de pazarlama yonetimi hakkindaki
incelemesinde, pazarlama yonetimini genisletmeyi
vurgulamistir fakat Kotler'den farkli bir yonde.
Webster (1992) “birden fazla ortaklik (kanallar,
stratejik ittifaklar ve iliskiler) yoluyla pazara giren
firmalarda pazarlamanin roliine” deginen
“genisletilmis bir goriis” hakkinda yazmistir.
Webster’'in genislemesi, pazarlamanin geleneksel is
baglamini korumaktadir ve ayni zamanda pazarlama
yonetimini kurumsal okulla iliskilendirmektedir. Yine
de Kotler'in genisleme kavrami baskin perspektif
olmaya devam etmektedir.

Pazarlama yonetimi alanindaki arastirmalar,
paradigma genislemesindeki popiilerlige ragmen,
oncelikli olarak sektér odakhidir ve g¢ogunlukla
pazarlama stratejisi, segmentasyon, hedefleme veya
pazarlama karmasi unsurlarina odaklanmaktadir:
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Uriin fiyat, promosyon, yer ve pazar arastirmasl.
Arastirmada en c¢ok dikkat ¢eken, karmanin alt
alanlarindan biri, tiriin anlamindaki “P” dir. Ironik bir
sekilde pazarlamanin tanimlarinda iriinler, alanin
disinda tanimlanmaktadir. Ornegin, pazarlamanin
oldukca yaygin bir erken tanimi “yer, zaman ve
miilkiyet faydasinin yaratilmasidir” (Converse &
Huegy, 1930) “bi¢cim faydas1” veya iiriin agikca
pazarlamanin disinda tutulur ve iiretime (giftcilik
veya imalat) atfedilir. Uriin anlamina gelen “P”’deki
bir diger ironi de giintimtizde ¢ogu ilgili arastirmanin,
pazarlama yonetimi calismasinin ayri bir alt alani
olarak triinlerden ziyade hizmetlere odaklanmasidir
(Orn. Fisk vd., 1993; Vargo & Lusch, 2004). Ger¢ekten
de Vargo ve Lusch (2004) hizmetlerin daha temel
oldugu konusunda saglam bir argiiman ileri
sturmektedir. Ciinki tiiketiciler yalnizca bir iriintin
sundugu  hizmet faydalarim1  istemektedirler.
Uriinlerin, yalnizca hizmet faydalari icin bir teslimat
araciigl sagladigr seklindeki goriis, gelecekteki
tarihsel gortsleri beklemesi gereken Onemli
tartismalara yol agmasi muhtemeldir. Her haliikarda
pazarlama yonetimi o kadar biiytik bir diisiince okulu
haline geldi ki hizmetler veya reklam gibi baz alt
alanlardaki arastirmacilarin sayisi diger okullarin
bazilarindaki arastirmaci sayisini asmistir.
Alderson’un paradigma degisimi tarafindan yaratilan
iki pazarlama okulundan (y6netim ve sistemler)
sistemler, daha az gidilen yolu temsil etmektedir.

PAZARLAMA SISTEMLERI OKULU

Pazarlama sistemleri, pazarlamanin tiim sorularini
ele almaktadir. Ornegin; pazarlama sistemi nedir?
Neden vardir? Pazarlama ile kim ilgilenir? Pazarlama
nerede ve ne zaman yapilir? Nasil ¢alisir? Pazarlama
sistemi ne kadar iyi ¢calismaktadir? Pazarlama sistem
terminolojisini kullanan ilk yazar Wroe Alderson
(1957), Pazarlama Davranisi ve Yonetici Eylemi
kitabinda su konular1 tartismistir: “Organize davranis
sistemleri” (1957), “sistemlerin hayatta kalmasi ve
biiytimesi” (2957) ve “girdi-cikt1 sistemleri” (1957)
sistem kavramlarina yapilan yaklasik dort diizine
referans arasindadir. Alinti yapilmasa da Kenneth
Boulding’in (1956) “Genel Sistemler Teorisi: Bilimin
iskeleti” acikca Alderson’u etkilemistir. Boulding,
sistemler sistemi fikrini popiler hale getirmistir,
ozellikle “Genel Sistemler Teorisi” ismini ve
fikirlerinin 6zlini kurucu babasi Ludwig Von
Beralanffy’'nin (1951) “Genel Sistemler Teorisi: Bir
Bilim Birligine Yeni Bir Yaklasim™a atfetmistir.
Alderson (1957, 1965), pazarlama diisiincesine
bilimsel yaklagimini “Islevselcilik” olarak
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adlandirmistir ancak kendisi tarafindan bile

“Sistemler” olarak daha iyi tanimlanmaktadir:

Islevselcilik, bir eylem sistemini tanimlamak ile
baslayan (0rnegin pazarlama) ve ardindan nasil ve
neden ise yaradigini belirlemeye calisan bilimsel bir
yaklagimdir. Islevselcilik tiim sistemi vurgular ve
pargalart sisteme nasil hizmet ettikleri agisindan
yorumlamayi taahhlit eder. Bazi yazarlar ... bir biitiin
olarak sisteme yapilan vurgu nedeniyle biitiinciil
yaklasimdan bahsetmeyi tercih ederler (Alderson,
1957).

Alderson’in  islevselcilik  terimine  referansta
bulunanlarin neredeyse tiimii, terimi aciklamak icin
sistem konseptini kullanmaktadir. Ne yazik ki 1965
yilinda Alderson, ¢ogu kaba taslaklardan ve eksik
notlardan meslektaslari tarafindan bir araya getirilen,
Dinamik Pazarlama Davranisi kesin eserinin
yayinlanmasindan dort ay 6nce vefat etmistir (1965:
v). Alderson’un ileriye doniik diisiinceleri géz 6ntine
alindiginda, daha uzun yasasaydi, kavramsal olarak
islevselcilikten (sosyal bilimlerde yasam dongiistintin
diisiis asamasina girerek) genel sistem teorisine
(bliyime asamasinin  baslangic1)  kayabilecegi
spekiilasyonunu yaratmak ilging olacaktir. Bu
spekiilasyonun bazi temelleri vardir: Normatif
Pazarlama Teorisi Sistemleri'nde islevselcilik,
sonradan akla gelen birka¢ climlede kisaca
bahsedilirken, Alderson (1964) “biitiinciil sistem
yaklasimina bagliligini1” ifade etmektedir.

Alderson makalelerinde, kitaplarinda ve pazarlama
teorisi  seminerlerinde, pazarlama sistemleri
diistincesinin temellerini gelistirmistir fakat teori
ogrencileri ve meslektaslar1 tarafindan ileriyi
tasinmustir.  Ornedin  Fisk’in  (1967) ders Kkitabi
Pazarlama Sistemleri: Giris Analizi, tasvir edilen
mikro ve makro pazarlama sistemleridir. Dixon
(1967) makro perspektifle pazarlama sisteminin, bir
parcasini olusturdugu daha genis topluma nasil
entegre edilebilecegini gostermistir.

Boddewyn (1966) karsilastirmali  pazarlama
sistemleri arastirmasi icin aktérlerin, pazarlama ile
ugrastiklari; yapi, islev, siire¢ ve gerceveye odaklanan
bir cati gelistirmistir. Makro ve mikro arasinda
Bucklin’in (1970) Dikey Pazarlama Sistemleri
kanallarin ekonomisini sistemler olarak
tanimlamistir. Stern (1969) bunlarin davranissal
boyutlarini tanimlarken Mallen (1967) kanal iligkileri
lizerine ‘yonetim karar sistemleri’ olarak ¢alismistir.
Yelpazenin bir diger ucunda ise mikro bir perspektifle
Lazer (1971), pazarlama yonetimini analiz etmek i¢in
bir sistem yaklasimi kullanmistir. Ve orijinal olarak
tabii ki Alderson (1957, 1965), haneleri ve firmalari
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organize davranis sistemleri olarak tanimlamistir.
Pazarlama diisiincesi okullarini sentezlemeye veya
genel bir pazarlama teorisi gelistirmeye yo6nelik
herhangi bir girisim, en azindan bir iist yap1 olarak,
sistemler diisiincesini icermek zorundadir. Yine de
pazarlama sistemleri iizerine tartismalar, pazarlama
yOnetiminin ve tiiketici davranisinin ytlikselmesi ile
1970’lerde (sonraki bdliimde tartisilan makro
pazarlamada kismen yeniden ortaya ¢ikmasina
ragmen) kendiliginden azalmistir.

TUKETIiCi DAVRANISI OKULU

insan davranisi ile ilgilenmesi sebebi ile tiiketici
davranis1 pazarlamanin en eklektik diislince
okullarindan biridir. Okul ilk olarak satin alma (arama
ve secim) ve tliiketme (kullanma ve elden ¢ikarma)
sorulariyla ilgilenmektedir. Satin alma ve tiikketim
genellikle bir araya getirilse de bazen bunlar
insanlarin oynadig1 farkl roller olarak géormek daha
verimli olacaktir. Ciinkii aralarinda bazi 6nemli
farklar vardir. Ornegin; bir iiriin veya hizmet bir baska
kisi tarafindan satin alinabilmekte ve bir bagkasi
tarafindan tiketilebilmektedir. Bu da alicinin,
kullanicisinin olasi memnuniyetini tahmin etmesini
gerektirmektedir. Alici, bir {iriin veya hizmet icin
yapilan anlasmay1 degerlendirmektedir, tiiketici ise
aldiZ1 memnuniyeti degerlendirir; kotii bir anlasma
veya yetersiz bir deneyimin yeniden satin alma ve
kullanimla sonug¢lanma olasiligt daha diisiiktiir
(Assael, 1998). Farkliliklara ragmen satin alma ve
kullanma, genellikle geleneksel alaninin ¢ok 6tesine
gecen tiiketici davranisi terimi altinda yer almaktadir.
Tiketici davranisi ilk olarak ekonomik nosyonundan
(fayda maksimizatorii olarak tiiketici) ¢ikarak
sirasiyla: Freudcu psikolojiye (sinirlayici mesajlarla
manipiile edilen tiiketici), Pavlovcu psikolojiye
(tekrarlayan reklamlarla kosullandirilmis tiiketici),
psikofizige (tiiketici duyusal esiklerine) kadar
uzanmistir. Takip ederek bilissel psikolojiye (fikir
liderligi ve sosyal etki tarafindan yonlendirilen
tiiketici) sosyolojiye (sosyal sinifta ve alt kiiltiirlerde
tiiketici) ve hatta antropolojiye (folklor, ritiiel, mit ve
sembolizme tabi tiiketici) dogru genislemistir.
1950’lerden once, ¢alismalari pazarlama
diistincesinde tiiketici davranisinin erken gelisimini
etkileyen c¢ok sayida psikolog, sosyal psikolog,
sosyolog ve iktisatci vardir. Sheth vd. (1988) Maslow,
Festinger, Homans, Rodgers, Osgood, Simon, Katona,
Katz ve Lazerfielf gibi taninmis isimlere referanslarda
bulunmaktadir. 1950’lerde, Ernest Ditcher gibi
pazarlamadaki motivasyon arastirmacilar1 Freudyen
bir egilim izlemektedir (Bartos, 1977). Ornegin, kek
malzemeleri satin alan kadinlarin, bu malzemeleri
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karistirmasina izin vererek, bilincaltinda dogum
yaptiklarini One strmiislerdir. Geleneksel
arabalardan daha ¢ok kirmizi tstii agilir arabalari
satin alan erkeklerin ise bilincaltinda metresler
edindikleri ©6ne sirilmistir (Bartos, 1977).
Derinlemesine miilakatlar, projektif teknikler ve odak
gruplar1 gibi bazi yararli psikolojik yontemlere yol
acsa da kavramsal olarak bu arastirmalar biyiik
Olglide bir ¢ikmaza yol agmistir. Cogu arastirmaci
bilincalti motivasyon {izerindeki erken vurguyu
unutmayi tercih etmistir.

Bir pazarlama diisiincesi okulu olarak tiiketici
davranisi, 1960’larda kavramlarin (bilissel psikoloji,
risk alma, fikir liderligi, bilgi isleme ve psikolojiden
sosyolojiye kadar diger fikirler dahil) kapsaml alict
davranisi modellerine entegrasyonuyla biiylime
asamasina ge¢mistir. Bu modeller, cevresel ve
pazarlama uyaranlarini, duygusal ve bilissel zihinsel
islemeyi, satin alma ve geri bildirimi saglayan
0grenmeye yarayan ciktilar hiyerarsisini
icermektedir. {lk modeli Nicosia (1966) iiretmesine
ragmen en gelismis iki model; Engel vd. (1968)
Tiketici Davranisi ve Howard ve Sheth’in (1969) Alicl
Davranisi Teorisi ile sunulmustur. Ders kitaplarinin
temeli olarak Engel ve arkadaslarinin modeli,
¢ogunlukla pedagojik amaclar i¢in kullanilmistir.
Howard ve Sheth’in modeli daha arastirma odaklidir
ve gercekten de deneysel destek alinarak test
edilmistir (Farley & Ring, 1970). Hunt (1976)
tarafindan yapilarin kismi bir resmilestirilmesi
yapilmistir. Zaltman vd. (1973) tarafindan her tg
modelin 16 6znel kriter boyunca metaforik bir analizi
yayinlanmistir. Ag¢ik bir operasyonel tanimlar1 ve
islevsel iliskilerinin 6zellikleri olmamasina ragmen,
bu modellerin bilesen parcalari, tiiketici davranisinda
daha sonraki arastirmalar i¢in verimli bir zemin
saglamistir.

Tiketici davranislarinin popiilaritesi birka¢ okuma
kitabinin ¢ikmasiyla artmistir:  Kassarjian ve
Robertson (1968) Tiketici Davranisindaki
Perspektifler’i, Holloway vd. (1971) Tiiketici
Arastirmalart: Eylemde Cagdas Arastirma ve Cohen
(1972) Tiiketici Davranisinin Davranis Bilimi
Temelleri bunlardan bazilaridir. 1969'da Tiiketici
Davranisi Calistayr Tiiketici Arastirmalari Dernegi'ne
(ACR) doniismiistiir. 1974’te Tiiketici Arastirmalari
Dergisi (JCR) ilk sayis1 yaymlanmistir. Kendi
dernegine sahip olmak, arastirmacilara uyum ve ag
olusturma, konferans ve dergi yayin organlari imkani
saglamistir. Tim bunlar, tiiketici davranisinda daha
fazla arastirmayi tesvik etmistir.

Disiplinler arasi degisim igin bir ara¢ olarak
tasarlanan JSR (Journal of Consumer Research)
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tiiketici davranisinin sinirlarim1 pazarlama ile ilgisi
olmayan diger bircok konu arasinda da genisletmistir:
“Satin alma, tiikketim veya kullanim, aile planlamasi
davranisi, mesleki se¢imler, hareketlilik, dogurganlik
oranlarinin  belirleyicileri” dahil olmak {izere
neredeyse tim insan davranislarina dogru
genisletilmistir (Frank, 1974: iv). Bu genisleme ile
davranis bilimlerinden, ozellikle de psikolojiden,
onemli sayida sektor disi arastirmaci dergide yayin
yapmis ve pazarlama alanina girmistir. S6z konusu
arastirmacilarin ¢ogu tiiketicileri iirtin veya hizmet
satin almaya ikna etmenin yonetimsel ¢ikarimlariyla
ozellikle ilgilenmemistir. Satin alma ile sonuglansin
veya sonuclanmasin, pazarlama yénetiminin bir satis
anlamina gelmesinden ziyade tiiketici davranisiyla,
kendi iginde bir arastirma sonucu olarak
ilgilenmislerdir (Sheth, 1992). Bu durum pazarlama
diistincesinde ve bilim insanlarinda baska bir
boliinme yaratmistir; alanda o©nde gelen bilim
insanlarindan Kotler (1973) “Satin Almak da
Pazarlamadir!” baglikli bir makale yazmaya mecbur
hissetmistir. Sheth ve Garret (1986) “pazarlama ve
tiiketici  davramist  arasinda  bir  bosanma”
Ongormiistiir. 1987’de Holbrook ise sunlari yazmistir:

Tiiketici arastirmast alani... su anda kendisini bir
kimlik krizi icinde bulmugtur...(JCR) bir zamanlar
tiiketici davranisi ¢calismasina adanmig bir yayin igin
fazla gizemli veya anlasilmast giic buldugu cesitli
konulari, son zamanlarda benimsemigtir... Diger
disiplinlerle  olan iligkisinden kaynaklanan
cagrisimlarla dylesine biiytimiistiir ki simdiye kadar
her seyi temsil eden- ki bu durumda hicbir sey ifade
etmeyen- bir hal almistir (1987).

Tlketici davranisinin pazarlamadan ne kadar
uzaklastiginin bir baska gostergesi olarak, Wilkie ve
Moore (2003) su ifadeleri kaydetmistir: “Journal of
Consumer Research tarafindan ilk 20 yilinda
yayinlanan, saydigimiz yaklasik 900 makalenin
basliklarinda “pazarlama” kelimesi yalnizca ti¢ kez yer
aldi”. Goriiniise gore pazarlama, ticari olmayan
arastirmacilar icin kabul edilebilir degildir ¢linki
pazarlama saygin degildir (ancak bu algi degisiyor;
miibadele okulunu sonraki boéliimde inceleyiniz).
Boylece, pazarlama yonetimi gibi tiiketici davranisi da
geleneksel satin almanin Otesine gecerek; kendi
kendine tliretim, hediye verme, devlet destekleri, hayir
isleri, hirsizlik gibi herhangi bir kaynaktan tiiketimle
ilgili tim davranislan icerecek sekilde genislemistir.
Bu durum Kotler’in, sadece miibadelenin
pazarlamaya yol ag¢tigi  kabuliine ragmen
gerceklesmistir (1980).
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1960’larin sonundaki kapsamli modellerden sonra,
tutumun yaratilmasi, degismesi, tutarlilign ve
karmasikligi 6zellikle de Fishbein’in (1967) ‘tutum
secim modeli’ 1970'lerde giindemdeki konu alani
haline gelmistir. 1980’lerden 1990’1ara kadar, tiiketici
davranis1 konseptlerinin ¢okluguna ve hic¢birinin
hakimiyet kurmaya yaklasamamis olmasina ragmen,
bilgi isleme en popiiler ilgi konusu haline gelmistir
(Cilt 1-20 JCR endeksine gore).

Satin almanin ve hatta tiiketimin 6tesine uzanmasiyla
tiketici arastirmasi; artik  sosyal bilimlerin
yelpazesini kapsayan ve bir pazarlama diisiincesi
okulundan ziyade neredeyse kendi basina bir
akademi haline gelmistir. Okulun aciklayici ancak
kapsamli olmayan popiiler konular1 ise sunlari
icermektedir: Motivasyon, Kkisilik, etki, secici dikkat,
algilama ve tutma, ihtiyaclar hiyerarsisi, klasik ve
bilissel 6grenme, duygular, bilgi isleme, fikir 6nderligi,
etkiler hiyerarsisi, yeniligin adaptasyonu, alt kiiltiirler
ve karsit kiiltiirler, ortak karar verme, evde hediye
verme, satin alma ve tiiketme, aile yasam dongiist,
sosyal etki, duygulanim, niyet ve secim, isaretler,
semiyotik ve semboller, bilgi arama, katilim, hafiza,
ikna teorisi, hedonizm, imgeleme, beklenti teorisi,
yargi, cesitlilik arayisi, kutuplasma ve sapkin davranis
bunlardan bazilaridir. Pazarlama akademisyenleri
arasinda tiiketici davranisi calismalari, popiilerlik
acisindan pazarlama yonetiminden sonra ikinci sirada
goriinmektedir.

MAKRO PAZARLAMA OKULU

Pazarlama yonetimi ve tiiketici davranisina yogun bir
sekilde odaklanmak, genel sistem yaklasimina olan
ilgiyi azaltmistir. Biiyliyen mikro yonelimli okullara
tepki olarak ve Alderson’'un sistem diisiincesini
yeniden canlandirmak arzusuyla harekete gecen
birka¢ bilim insani, pazarlamanin daha biiyiik
boyutlarina bir geri doniis aramis ve Fisk’in (1967)
makro pazarlamay1 iceren sistem semasinin bir
kismina odaklanmistir. Okul, asagidaki gibi biiyiik
resme odaklanan sorular1 ele almistir: Pazarlama
sistemi toplumu nasil etkiler? Toplum, pazarlama
sistemini nasil etkiler? Toplu pazarlama sistemi ne
kadar iiretkendir? Terminoloji farkli olsa da
etkilesimli boltimleri, biitiine katkilar1 ag¢isindan,
makro pazarlama sistemlerinin karakteristikleri:
Brayer’'in (1934) Pazarlama Kurumu, Duddy ve
Revzan’in (1947) Pazarlama: Kurumsal Bir Yaklasim
ve Vaile vd.’nin (1952) Amerikan Ekonomisinde
Pazarlama calismalarinda éngériilmiistiir. Ornegin,
Breyer (1934: vi) ‘bireysel kar elde etmek i¢in bir arag
olarak degil, genel olarak halkin ¢ikarlarina en iyi
sekilde hizmet edecek sekilde tasarlanmis bir sosyal
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arag olarak...’ birlesik pazarlama calismasina duyulan
ihtiyactan s6z etmistir. Duddy ve Revzan (1947: vi)
‘pazarlama yapisini, ekonomik ve sosyal giicler
tarafindan koordine edilen, bir dagitim siirecinde
biiylime ve degisime ve isleyise tabi, birbiriyle iligkili
parcalardan olusan organik bir biitiin olarak’
gormistiir. Ancak bu ifadeler zamaninin islevler,
mallar ve kurumlarla ilgili ana akim pazarlama
diisiincesinin disinda yer alan vahsi dogadaki
seslerdir. Wroe Alderson'in bu fikirleri pazarlama
diistincesinin 6n saflarina tasimasi gerekmistir. Ancak
onci kitabinin iicte ikisini bilime, teoriye ve
sistemlere ayiran Alderson (1957) kendisi bile
Bartels'in (1988) pazarlama yonetimine adanan
boliimi tarafindan taninmistir. Fisk (1967) bireysel
firmalara veya hane halklarina odaklanan mikro
pazarlamanin aksine makro pazarlamanin bu
birimlerin toplamina tekabiil ettigini diistinmektedir.
Pazarlama Sistemleri basligina sahip ilk kitabini;
‘pazarlamanin ABC’sini birgok minnettar 6grenciye
Ogreten’ Alderson, Breyer ve Cox’a adamistir (1967,
v). Lazer (1969) ve Kelley (1969) ise pazarlama
yOnetiminin toplum iizerine etkisine daha fazla
odaklanilmasi gerektigini savunmustur. Ciinkii her
ikisi de pazarlamanin bireysel kar agisindan dar bir
sekilde degil, daha genis sosyal fayda baglaminda
tasarlanmasi gerektigine inanmistir. Daha sonra
Bartels ve Jenkins makro pazarlamayir su sekilde
vurgulamistir:

Genel olarak pazarlama anlamina gelir... Biitiiniiyle
pazarlama siireci ve bunu gerceklestiren
kurumlarin toplam mekanizmasi. Tek tek bilesen
birimlerinin aksine kanallar, sirketler, endiistriler
ve dernekler gibi sistemler ve mikro kurum gruplari
anlamina gelmektedir... bu, mikro pazarlamanin
sosyal baglami anlamina geliyordu... Ayni zamanda
mikro firmalarin kontrol edilemeyen ortami
anlamina gelmekteydi (1977: 17; orijinal alinti).

flk makro pazarlama konferansi 1976 yilinda bir
dernek kurulusu ile gergeklesmistir, kisa bir siire
sonra 1981'de Journal of Macromarketing (JMM)
takip etmistir. Tiiketici davranisinda oldugu gibi
konferanslar ve dernekler farkindalik yaratmis ve
network, ag olusturma firsati olusturmustur. Dergi,
makro pazarlamanin bu yeni alaninda arastirma
ciktilar1 saglamistir. Ancak hangi konunun makro
pazarlamayr olusturduguna dair sorunlar hemen
ortaya cikmustir. ilk makro pazarlama seminerinin
yansimalar1 ile White (1980) sistemlerin 6nemine
dikkat ¢ekmistir: "Pazarlama sistemleri veya toplu
pazarlama sistemleri teriminin kullanimi, firmanin
calismas1 olarak mikro pazarlamadan firmalarin
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gruplarini, aglarini veya alt sistemlerini iceren makro
pazarlamayi ayirt etmeyi amaglamaktadir”.

Belki de makro pazarlama konusunu neyin
olusturduguna dair en yaygin kabul goren goriis,
Hunt'un (1981) makro pazarlamayi;; pazarlama
sistemleri, toplum iizerindeki etkileri ve toplumun
pazarlama sistemleri tizerindeki etkisi olarak
tanimlamasidir. Hunt ve Burnett (1982) mikro
pazarlamanin (pazarlama yonetimi ve tiiketici
davranisi) aksine, makro pazarlamaya -ne dahil
edilmeli veya ne dahil edilsin- seklinde kapsamli bir
inceleme yapmistir. Katilimcilarin tanimlarina gore,
makro pazarlamanin sunlardan birini veya daha
fazlasimi  icermesi  gerektigi  diisiiniilmiistiir:
Toplumsal bir bakis agisi, yliksek diizeyde bir
birlesme, pazarlamanin toplum tlizerindeki sonuclari,
toplumun pazarlama iizerindeki sonuclar1 ve
pazarlama sistemlerini iceren her sey (birlesimin
icinde). Su anda JMM; rekabet, pazarlar ve pazarlama
sistemleri, kiiresel politika ve cevre, pazarlama ve
gelistirme, pazarlama tarihi, yasam kalitesi,
pazarlama etigi ve dagitim adaleti gibi konu alanlarini
icermektedir.

Pazarlama yonetiminin mikro alanlarinin, tiiketici
davranisinin, akademik poptlaritesine dikkat ceken
pek cok bilim insani; daha biiylik toplumsal sorunlara
kars1 var olan bu ilgisizligi reddetmektedir, makro
pazarlama alaninin géz ardi edilemeyecek kadar
onemli oldugunu savunmaktadir. Kapsamli bir
tarihsel analizden sonra pazarlama toplumu ara
yuziini Wilkie ve Moore’nin (2003) su sézleri ile
kapatmaktayiz: ‘Pazarlamay1 ve toplumu olusturan
sorular, anlayislar, ilkeler ve kesifler, gelecekteki
pazarlama diistiince liderlerinin zihninden
¢ikmamalidir’.

MUBADELE OKULU

Bu okul su sorulara odaklanmaktadir: Miibadelenin
taraflar1 kimlerdir? Taraflarin anlasmaya varma
motivasyonu nedir? Degisimin baglami nedir? Cogu
pazarlama teorisyeni, miibadeleyi pazarlamanin kalbi
oldugunu savunmaktadir (Alderson, 1965; Bagozzi,
1975, 1978; Hunt, 1976; Kotler, 1972; McGarry, 1950;
Mclnnes, 1964; Sheth & Garrett, 1986). Adam Smith’in
(1776/1937) uzun zaman ©nce hararetle
gozlemledigi gibi is boliimi, gruplarin ve toplumun
temel dizenleyici ilkesidir ve ‘bir is bolimi
verildiginde, degisim olmalidir’. Degisimin insan
etkilesimindeki yayginlhigi g6z Oniline alindiginda
pazarlama diisiiniirleri onun dogasi hakkinda sorulari
glindeme getirmektedir. Genisletilmis pazarlama
yOnetimi ve tiiketici davranisinda oldugu gibi degisim
okulu da iki farkli gruba ayrilmistir: Geleneksel olan
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pazarlama islemlerine odaklanan (yani satin alma ve
satis) ve genel veya sosyal alisverise dayali (yani
genellestirismis verme ve alma).

Miibadele pazarlama okulunun ilk itici giicii Alderson
ve Miles’in (1965) Bicimsel Islemler ve Déniisiimler
Teorisine Dogru adli makalesi olmustur (Alderson’un
1965 yilinda yayinlanan kitabinda, bir boliim olarak
yeniden yayinlanmistir). Alderson (1965: 83): “Islem,
daha siki bir pazarlama teorisi tirii i¢in olasiliklar
Oneren temel bir yap: tasidir” seklinde tartismistir.
Alderson Breyer’in (1934) satin alma-satis islemi
kavramini genisletmistir. Bu kavramda John R.
Commons (1924) tarafindan gelistirilen “is
uygulamalar1 ve yasal gerekcelere” iliskin onceki
argiimanlar iizerine insa edilmistir ve aslen sdyle
kaleme alinmistir: “Pazarlama bir emtia degisimidir.
Bu bir alis ve satistir” (orijinal vurgu). Pazarlamanin
bir seyin digeriyle genel bir degis tokusundan ¢ok
daha fazlas1 olduguna dair yorumlar yapilmistir;
piyasa degisimi, biiylik sosyal degere sahip kurumsal
bir siireci icermektedir (Shaw, 1995).

Alderson, bireysel bir piyasa isleminde alim ve satim
kavramini bir piyasa islemleri teorisine genisletmeye
devam etmistir. Gegisleri, ilk hammadde saticisindan,
tlim ara alim ve satimlardan, bitmis bir {iriiniin nihai
alictna kadar olan piyasa islemleri seti olarak
gormistiir. Belirli bir zaman dilimi i¢in islem setinin
toplanmasi, 6rnegin bir yil ve Birlesik Devletler gibi
belirli bir yerde, belirli bir dizi islemin bir araya
getirilmesi, bir toplumun toplu pazarlama siirecinin
kapsamli bir a¢iklamasini saglamaktadir. Bu rota
boyunca birka¢ artimli gelisme olmasina ragmen,
Alderson’un o6liimi ile pazarlama veya sozlesmeli
miibadele fikri, genel (veya sosyal) degis tokusa
donlismistiir.  Dolayisiyla miibadelenin  odagi
sozlesmeye dayali pazarlama islemlerinden,
baglamdan bagimsiz olarak, hediye verme, siyasi
vaatler i¢in oy degisimi veya kurtulus vaatleri i¢in dini
kuruluslara bagis alisverisi dahil olmak iizere
herhangi bir insan takasi bicimine kaymistir. Kotler’in
(1972) genel gériisiine gore: ‘Islem, iki taraf
arasindaki deger alisverisidir. Degerli seylerin mallar,
hizmetler ve parayla sinirlandirilmasina gerek
yoktur; zaman, enerji ve duygular gibi kaynaklar
icerir (orijinal vurgu). Miibadele i¢in gerekli ancak
yetersiz olan dort kosul dnerilmistir: (1) en az iki
taraf; (2) her biri digerine deger tasiyan, (3) iletisim
kurabilen ve (4) degisimi kabul eden veya reddeden.

Miibadele jenerigi bazi pazarlama yoOnetimi
tekniklerinin, 6zellikle ikna edici iletisimin, sosyal
politik, dini ve hatta kisisel nedenler gibi ticari
olmayan bir ortamda ‘nasil’ kullanilabilecegini ele
almaktadir. Inang, duygu ve fikir ahsverisi dahil olmak
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lizere taraflar arasindaki her tiirlii motivasyonu ve
degeri kapsayan, kar gidisiiniin veya ekonomik
degerin otesine gecmektedir. Pazarlama diisiincesi
acisindan ortaya c¢ikan sorun ise disiplin sinirlari
olmadan ayr1 bir konunun olamayacagidir. Neredeyse
tim insan etkilesimlerinin, insanlarin duygularini
veya fikirlerini bir dereceye kadar etkiledigi aciktir.
Sonuc olarak Sheth ve Garett (1986) su sozleri sarf
etmistir: ‘Pazarlama kendisini ekonomik degerlerin
degis tokusu ile sinirlamaldir.. (veya) sosyal
psikoloji ve grup dinamigi gibi diger disiplinlerle ice
ice gecerek bulaniklasmasi muhtemel olacaktir’.
Laczniak ve Michie (1979) pazarlamanin bulaniklasan
konusuna, jenerik bircok miibadele arasindan, 6rnek
olarak sunlari listelemistir; “evlilik yeminlerinin degis
tokusu”, “bir suclu tarafindan pazarlik talebi” ve “bir
telefon goriismesi”. Elestirmenlere goére bu tir
miibadele oOrnekleri pazarlamanin konusunu ve
disiplin sinirlarini en iyi ihtimalle belirsiz, en koti
ihtimalle de anlasilmaz hale getirmektedir.

Kotler’in jenerik miibadele konseptini a¢iklamak i¢gin
yapilan en kapsamli teorik calisma Bagozzi (1975,
1978, 1979) tarafindan istlenilmistir. Bagozzi
calismalarinin  kiltiiri ise genel bir miibadele
teorisini resmilestirme girisimine dayanmaktadir. Ug
bagiml degiskeni (1979): “sonuclar, deneyimler ve
eylemler” ve dort belirleyici unsuru: “sosyal etki,
sosyal aktor ozellikleri, sosyal iligkiler ve tiglincti taraf
etkileri (ilk li¢i 1978 makalesindendir)” olarak
kavramsallastirmistir. Daha sonra teorisini bir dizi
yapisal denklemle resmi hale getirmistir.
Resmilestirilmis teori Ferrel ve Perrachione (1980)
tarafindan birka¢c temelde elestirilmistir: “Cok az
ekonomistin deneysel olarak test edebilecegi standart
ekonomik denklemlere dayanir”... “Diger disiplinlerin
miibadele teorilerini yeniden ifade etmektedir” ama
‘resmi bir teori (veya hatta resmi teori temelleri)
olarak nitelendirilemez... “Bagozzi’nin gelistirdigi sey
kavramsal bir cerceve ve gevsek bir sekilde iligkili
bazi fonksiyonel denklemlerdir”. Aslinda, Bagozzi’'nin
konsepti ile resmilestirme arasinda bir kopukluk
oldugunu  yazmislardir. Kavramsallastirmasini
bicimsel teoriye cevirirken bir yandan kavramlarin
zenginligi kaybolmaktadir. Bir diger yandan ise
pazarlama davranisina ¢ok az benzerlik tasiyan
ekonomik maksimizasyon denklemlerinin
resmilestirilmesinde ¢ok az kazang vardir.

Onceden yaygin olandan daha bilimsel bir yaklasim
girisiminde bulunan Hunt (1983) sunu onermistir:
“Pazarlama, degisim iliskilerini aciklamaya c¢alisan
davranis bilimidir”. Bu tanimlamasiyla “degis
tokuslar1 kolaylastirmaya veya tamamlamaya yonelik
dort temel aciklama (acgilanacak fenomen)” ortaya
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koymustur. Sirasiyla (1) alicilar ve (2) saticilar, (3)
alicilar ve saticilar arasindaki aligverisin gergeklestigi
kurumsal cergeve ve (4) 1, 2, ve 3'lin davranislarinin
toplum izerindeki sonuglaridir. Hunt'in dort
aciklamasi diger kavramsal yaklasimlarin
elestirilerinden, asir1 katiim (miibadelenin tim
formlar1) veya elestirel dislama (pazar miibadelesi
icin kurumsal ve sosyal ortam diizenlemeleri) gibi
nedenlerden dolay1 kacinmistir.

Pazar teklifi fikrinin sinirlarin1 “mal ve hizmetler”den
daha genis bir hale getiren Houston ve Gassenheimer
(1987) genel bir degisimde potansiyel degerlere;
“fikirleri, kisilikleri, organizasyonlar;, degisim
medyasini, mekanlari, degisim deneyimlerini ve
degisim sonuclarin1” dahil etmistir. Ayn1 zamanda:
“Miibadele; etrafinda entegre bir yapi olusturmak i¢in
diger pazarlama teorilerinin baglandigi teorik merkez
olarak hizmet edebilir ve hizmet etmelidir” sonucuna
varmiglardir. Kanallardan gecen mallar ve hizmetler
ise disarida tutulmustur. Bu merkez, kurumsal
baglam ve sosyal etkiden bagimsiz olarak herhangi bir
¢ift aktori icerir gibi goriinmektedir ve yine bu
nedenle jenerik bir degisimi tanimlamak icin ikna
edici iletisimden baska bir pazarlama teorisine ihtiya¢
duyulmamaktadir.

Genisletilmis pazarlama yonetimi okulu gibi, jenerik
miibadele okuluna yonelik de elestiriler olmustur
(6rn. Arndt, 1978; Ferrell & Zey-Ferrell, 1977;
Laczniak & Michie, 1979; Luck, 1974; Shaw & Dixon,
1980). Yine de 1980lerin basinda tartismalar
bitmistir; sosyal miibadele kazanmis ve eller asagi
inmistir (Hunt, 1988). Yeni nesil pazarlama
ogrencileri de miibadelenin genel kavraminmi bir
dogma olarak 6grenmektedir.

Dahasi, popiiler pazarlama algisini pazarlamayi sosyal
cesitlilige uygulayan, jenerik miibadele kavrami kadar
degistiren baska bir fikir de yoktur. Pek ¢ok bilim
insani, tarih boyunca pazarlamacilarin tutuldugu,
kiicimseme degilse bile, diisik itibar hakkinda
yazmistir (Cassels, 1936; Kelley, 1956; Steiner 1976).
Farmer’in (1967) esnafla ilgili makalesinin bashginda
bu durum sdyle 6zetlenmistir: ‘Kizinizin Pazarlamaci
Bir Adamla Evlenmesini Ister Miydiniz?’. Yanit ise
yankilanan bir ‘Hayir'dir, c¢iinkii pazarlama saygin
goziikmemektedir. Kuskusuz bu algl genisleyen
pazarlama yonetimi ve jenerik degisim okulu ile
degismistir. Bugilinlerde kiziniz da bir isletme sirketi
veya hayir kurumu tarafindan istihdam edilen ¢ok
saygin bir pazarlamaci olabilir. Pazarlama kavraminin
(pazarlama yonetimi tekniklerinin kisaltmasi) tiim
sorunlar, nedenler ve durumlar icin popiilerlesmesi,
kotii konusulan bir alandan o6viilen bir konuma
gelmesini saglamistir. Miisterilerden, hastalardan ve
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patronlardan ¢esitli nedenlerle para toplamak igin
gorevlendirilen pazarlamaci, genellikle gelistirme
sorumlusu olarak adlandinlir ve pazarlama
yetenekleri nedeniyle alkislanmaktadir.

Jenerik miibadelenin olumlu imaji, pazarlamacilara
yozlasmis, ahlaksiz goriinim yerine saygin bir
karakter vermistir. Ote yandan, pazarlama
uygulamalarini neredeyse tiim sosyal aktiviteleri
kapsayacak sekilde genisletmesi ile miibadele okulu,
pazarlamanin tarihsel baglamina uymamaktadir.
Jenerik miibadele okulu, genel bir sosyoloji veya
sosyal psikoloji teorisi i¢in bir temel olusturabilir.
Ancak sosyal miibadeleyi; saticilarin temel is
kavramlarini, kar motivasyonunu ve ekonomik
degerlemeyi hari¢ tutmasiyla, kendi basina genel bir
pazarlama teorisi i¢in, temel bir merkez olarak hizmet
edebilecegini diisiinmek-kabul etmek zordur.

PAZARLAMA TARiHi OKULU

Pazarlama tarihi okulu, uygulamalarin ve tekniklerin,
kavramlarin ve teorilerin, zaman iginde ne zaman
tanitildigr ve gelistirildigine iliskin sorular1 ele
almaktadir. Pazarlama tarihini bir diistince okulu
olarak ilk oOneren yazar E.T. Grether'dir (1976).
Journal of Marketing’i 1936’daki kdkenlerinden kirk
yillik yayinlarina kadar incelemis ve pazarlama tarihi
dahil 12 kategoriye ayirmistir. Kokenleri, Alman
Tarihsel Ekonomi Okulu (Jones & Monieson, 1990)
g6z Oniline alindiginda, pazarlamada herhangi bir
baska diisiince okulundan o6nce tarihsel bir
yaklasimin var olup olmadig: tartisilabilir. Yine de
pazarlama tarihinin kritik bir aktif bilim insani ve
arastirma yayini kitlesi gelistirmesi, ancak 1980’lerin
basi itibariyle gerceklesmistir.

Pazarlamadaki tarihsel arastirmalar, 1930 ile 1960
yillar arasinda disiplinin gelisimiyle ilgilenmislerdir
(Bartels, 1962; Converse, 1933, 1945, 1959; Hagerty,
1936; Litman, 1950; Maynard, 1941a, 1941b; Weld,
1941). Bununla birlikte perakendecilik ve toptancilik
tarihi ele alinmistir (Barger, 1955; Beckman & Engle,
1937; Jones 1936; Marburg, 1951; Nystrom, 1951).
Erken dénem boyunca kapsaml, tarihsel perspektifi
acisindan ayirt edici, genel bir pazarlama tarihi ise
Hotchkiss’in (1928) Pazarlama Déntim Noktalarr’dir.
1960’larda, wuygulama ve dusiinceleri daha
biitiinlestirici bir tarihe gecis yasanmistir (Converse,
1959; Hollander, 1960, 1966). Daha dayanikli
yayinlarin (Bartels, 1962; Schwartz, 1963; Shapiro &
Doody, 1968) iiretilmesi ise bir olgunlasmay ve ilgi
biiylimesine isaret etmektedir. Ancak pazarlamadaki
tarihsel arastirma, bir disiince okulu olarak
taninmasini garanti eden say1 ve kaliteye Stanley C.
Hollender’in 6nderliginde ulasmistir. Yine de bu siire¢
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1980’lerin basina tekabiil etmektedir. Pazarlamada
Tarihsel Arastirma iizerine ilk Kuzey Amerika
Calistayl, 1983’'te Michigan Eyalet Universitesi’nde
yapilmis ve iki yilda bir diizenlenmeye devam
etmistir. 1989 yilina gelindiginde, konferansin bildiri
baslig1; pazarlama tarihi “ytlikselen bir disiplin” olarak
ilan edilmistir. Bu biraz erken olsa da konferans
1990’larin sonlarina dogru “CHARM” (Pazarlamada
Tarihsel Analiz ve Arastirma Konferans) olarak
yeniden adlandirilmistir. Calistay bilimsel kitaplarda
ve Onde gelen akademik dergilerde bir biiylime
yaratmistir. JMM’de diizenli bir béliim olmus ve 2009
yilinda oOzellikle alandaki ¢alismalar1 yayinlamaya
baslayan yeni bir akademik derginin lansmani
yapilmistir: Pazarlamada Tarihsel Arastirma Dergisi
(Journal of Historical Research in Marketing).
Pazarlama tarihi ve pazarlama diisiincesi tarihi
hakkindaki artan ilgi, ayn1 zamanda Pazarlamada
Tarihsel Arastirma Dernegi’'nin (1999) kurulmasiyla
sonuc¢lanmistir. Dernegin adi daha sonra CHARM
olarak degistirilmistir. CHARM konferanslarina
katilimin artmasiyla, isletme okullarinda ¢alisanlara
gore daha genis bir akademisyen yelpazesini temsil
etmeye baslamistir. Clinkii pazarlama tarihcileri
sosyal, ekonomik ve ticari tarihcilerle diyaloglarini
arttirmiglardir. CHARM’a ek olarak, Birlesik Krallik
merkezli CHORD (Perakendecilik ve Dagitim Tarihi
Merkezi) ve pazarlamayla ilgili tarihsel arastirmalari
iceren Isletme Tarihi Konferans1 gibi benzer
dernekler bulunmaktadir.

Pazarlamada tarihsel arastirma metodolojik olarak
olgunlasmistir (Brown vd., 2001; Golder, 2000; Jones,
1993; Nevett, 1991; Smith & Lux, 1993; Witkowski,
1993; Witkowski & Jones, 2006, 2008) ve pazarlama
diistince ve uygulamalarin1 kapsayacak sekilde
genisletilmistir. Tarihsel arastirmalar, Kuzey Amerika
sinirlarinin Otesine uzanmaktadir. Eski
uygarliklardan giiniimiize kadar, erken doénem
diistiintirlerinin fikirlerini ve ilk uygulayicilarin
tekniklerini tanimlamak icin, yirminci ytzyilin
oncesin kadar uzanmaktadir. Ayrica pazarlama
diistincesinin akademisyenlerin yani sira,
uygulayicilar, elestirmenler ve diizenleyiciler
tarafindan  sekillendirilmesi artan bir kabul
saglamaktadir. Ge¢misini kesfederken, pazarlama
tarihinin bir pazarlama disiincesi okulu olarak
biiyliyen bir gelecegi var gibi gdziikmektedir.

SONUC

Yirminci yiizyilin safaginda, pazarlama diisiincesinin
onctileri, yeni ortaya cikan akademik pazarlama
disiplini i¢in ayr1 konular olusturmaya ¢alismistir. S6z
konusu ilk diistintirler islevler, kurumlar, emtialar ve
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daha sonra bolgeler arasi ticaret gibi ortak bir cerceve
lizerine c¢alismislardir. Tim bunlar pazarlama
biitiiniiniin ayrilmaz parcalar1 olarak kabul edilen
yaklagimlardir (Shaw vd. bu ciltte). 1950’lerin
paradigma degisimi yeni okullarin cogalmasina neden
olmustur: Pazarlama y6netimi, pazarlama sistemleri,
tiiketici davranisi, makro pazarlama, miibadele ve
pazarlama tarihi. Disiplin pargalandikga,
akademisyenler kendi uzmanlik alanlarina dar bir
sekilde odaklanmis ve diger okullar1 biitlinlestirmeye
olan ilgilerini kaybetmistir. Cogu okul kendi basina bir
yasam gelistirmistir (Bartels, 1988).

Yine de okullar Dbirbirini tamamlamaktadir.
Dolayisiyla erken ve modern okullar en azindan ilkel
bir c¢erceve icinde birbirine baglanabilmektedir.
Pazarlama fonksiyonlar1 okulu, dagitim kanallarinda
(firma-firma ve firma-haneler arasinda) gerceklesen
isleri belirlemistir. Emtia okulu, triin ve hizmetleri
piyasa degisiminin nesneleri olarak kategorize
etmistir. Kurumsal okul, toplu olarak pazarlama
sisteminin kurumsal baglamini saglayan kanallarda,
orijinal lreticiler ile nihai tiiketiciler arasinda duran
pazarlama aracilarinin (degisim uzmanlari) tiirlerini
ve davranislarini tanimlamistir. Pazarlama yonetimi,
tek bir firmaya ait irin ve hizmetlerinin karl
satiglarinin yaratilmasi ile ilgilenmistir. Tiiketici
davranig, bireysel bir hane halkinin tiiketim i¢in iirtin
ve hizmet cesitleri satin alirken, arama ve se¢me
faaliyetlerini icermektedir. Bolgeler arasi ve
pazarlama tarihi okullari, pazarlama faaliyetlerinin
mekansal ve zamansal yonlerini iliskilendirmektedir.
Toplam arz ve talebin, bireysel arz ve talep
segmentleri arasinda, makro 6lgekten mikro 6lgege,
piyasa degisimlerinin gerceklestigi yerleri ve
vesileleri agiklamaktadir. Makro pazarlama, sosyal
sistemle birlikte bir kurum olarak pazarlamanin ¢ift
yonlil etkileriyle ilgilenmistir. Pazarlama sistemleri
okulu ise; toplu pazarlama sisteminin kurumsal kanal
yapist ve toplumun yaptirimlar1 iginde istikrarl
piyasa islemleri gecislerini yaratmak, hedeflere
ulasmak, firmalar1 ve hane halklarin1 entegre etmek
icin, hiyerarsik bir list yap1 saglamaktadir. Miibadele
okulu, pazarlama sisteminin unsurlarini bir biitlin
olarak birbirine baglayan bir merkez saglamaktadir:
Pazar islemleri ve doniisiimleri yaratmaya yonelik
satis ve satin alma rollerini oynayan aktorler
arasinda; firmalar ve haneler. Kurumsal kanal
ortaminda; toplam sosyal sistemin diger kurumlari ile
degis tokusu icin nesneleri, yerleri ve olaylari
birbirine baglamaktadir. Tabii ki daha zor olan gorev,
pazarlama okullar1 arasindaki kavramsal baglari
resmilestirmektir. Ancak bu gelecek arastirmalar i¢in
bir gérevdir. Bu boliimde yaptigimiz gibi, pazarlama
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tarihgileri bu arastirmayi belgeleyecek ve gelisimin
hikayesini anlatacaktir.
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