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Gliniimiizde miisterilerin herhangi bir marka veya iiriinii tercih etmelerinin altinda pek ¢ok kitle
iletisim ¢alismalari ile aktarilan mesajlarin etkileri bulunmaktadir. Tiiketicilerin iiriin veya marka
tercihlerine stratejik pazarlama unsurlari, psikolojik ve sosyolojik unsurlar ve algilar da etki
etmektedir. Bu caligmada itibar yonetimi bilesenlerinin miisteri tercihlerine etkisi arastirilirken,
perakende sektoriindeki iiriin ve markalarin (private label) kitle iletisim araglart ile
gerceklestirdikleri calismalarinin tercih siirecine katkilar, bir alan arastirmasiyla degerlendirilmistir.
Kitle iletisiminin tiiketiciler lizerindeki etkisi kullanimlar ve doyumlar teorisi ile agiklanirken, itibar
bilesenleri olarak James Fombrun’un RQ bilesenleri dikkate alinmistir. Kullanimlar ve doyumlar
kurami ¢ergevesinde itibar bilesenlerinin tiiketicilerin perakende {irlinlerinin tercihlerine etkisi ile
ilgili verilere ise 600 tiiketiciye yapilan bir alan arastirmasindaki bulgular ele alinmistir. Yapilan
alan aragtirmasinda elde edilen bulgular; kitle iletisimindeki mesajlara maruz kalan ve bilgi sahibi
olduktan sonra aligveris yapan tiiketicilerin s6z konusu mesajlarda ve perakende ortamlarinda
markanin itibarina yonelik 6zellikleri daha ¢ok fark ettigi ve 6nem verdigini ortaya koymaktadir.
Miisteriler, perakende sektoriinde de itibar bilesenlerine dayali olarak zincir market markasi
tercihlerini belirlemekte ve itibarli markalardan daha diizenli ve giivenli aligveris yaptiklarini ifade
etmektedirler.

ABSTRACT

Article history:

Received: 17.09.2021

Received in revised form: 22.12.2021
Accepted: 30.12.2021

Keywords:

Public Relations
Reputation Management.
Communication
Marketing

Marketing Communication

Today, there are the effects of messages conveyed by many mass communications studies under the
customers' preference for any brand or product. Strategic marketing elements, psychological and
sociological factors and perceptions also affect consumers' product or brand preferences. In this
study, while the effects of reputation management components on customer preferences were
investigated, the contribution of the products and brands (private label) in the retail sector to the
preference process of their work with mass media was evaluated with a field study. While the effect
of mass communication on consumers is explained by uses and gratification theory, James
Fombrun's RQ components are taken into account as reputation components. Within the framework
of uses and gratifications theory, the data on the effects of reputation components on consumers'
preferences for retail products are discussed in a field study conducted with 600 consumers. The
findings obtained in the field research; It is revealed that consumers who are exposed to mass media
messages and who shop after being informed are more aware of and attach importance to the features
of the brand's reputation in the said messages and in retail environments. Customers determine their
chain market brand preferences based on reputation components in the retail sector and state that
they shop more regularly and safely from reputable brands.
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1. Giris

Pazarlama ve pazarlama iletisimi ¢alismalarinda gelisen iletisim unsurlar1 ile dogru orantili olarak
miisterilerin beklentilerine cevap verecek niteliklerde c¢esitli algisal ve sdyleme dayali unsurlari
kullanmak, miisterilerin istek ve ihtiyaclarin1 g6z Oniine alan bircok uygulamalar yapmak, kacinilmaz
olarak marka baghligina etki etmektedir. Bu sonuca ulagsmakta perakendecilik sektoriindeki miisteri
tercihlerinin irdelenmesi Onemli ipuglar1 vermektedir. Miisteriler perakendecilik sektoriinde ¢esitli
tercihlerde bulunurken, bir yandan kitle iletisim araglari ile yapilan reklam, haber, program, yarigma gibi
perakende markasinm1 ya da diriinlerini 6ne ¢ikaran iletisimlerden etkilenmekte, diger yandan bu
iletisimlerle perakende markasi ya da iirlinline atfedilen degerler itibar unsurlarindan etkilenmektedir. Tiim
bu siirecler tiiketicinin sadik miisteri olmasini saglayarak perakende markasinin itibarina etki etmektedir.

Kullanimlar ve doyumlar kurami iletisim araglar1 ve yapilan iletisim uygulamalari kapsaminda
degerlendirilmesine ragmen gilinlimiizde pazarlama iletisiminde miisteri beklentilerinin 6nceden
belirlenmesi ve bu beklentileri karsilayacak doyumlar yaratilmasi siireclerinde de gecerlidir. Market ve
aligveris merkezlerinde kullanilan magaza i¢i uygulamalar, iletisim caligmalari ya da marka algilan
psikolojik ve sosyolojik olarak g¢esitli doyumlar1 gergeklestirmek i¢in aslinda ¢ok da gerekli olmayan
kullanimlar tiiketicilere fark ettirme esasina dayanmaktadir. Bunlarla birlikte, itibar yonetimi kavrami da
gilinlimiizde marka ve kurulus se¢ciminde 6nemli bir etkendir. Ciinkii itibar bileseni olarak ele alinan, {iriin
kalitesi, isyerinin degeri, sosyal sorumluluk caligmalari, gelecege yonelik yatirimlar, insan kaynaklarmin
yoOnetimi, markaya olan giiven, markaya olan sempati gibi bir¢ok unsur, hem kullanimlar ve doyumlar
kurami ¢ergevesinde ele alinan gesitli beklentilerin temelini olusturmakta hem de her iki kavram birbirini
etkilemektedir. Diger bir deyisle, doyuma ulasmak i¢in ¢esitli marka tercihlerinde bulunurken tiiketicilerin
maruz kaldig1 yaratilan iletisimsel ve algisal unsurlar ile itibar yonetimi bilesenlerinin her biri, bir biitiin
olarak tiiketiciyi etkilemekte ve belirli marka tercihlerinde ve aligveris kriterleri olusturmasina etki
etmektedir. Asagida daha genis olarak ele alinacak olan tiim bu kavramlar, perakendecilik sektoriinde
kullanimlar ve doyumlar kurami ile itibar yonetimi bilesenlerinin tiiketicileri ne Olgiide ve hangi
noktalarda bir yoOnlendirmeye maruz birakarak satin alma tercihlerinde bulunduklarina agiklik
getirmektedir.

2. Kullammlar ve Doyumlar Kuram

Kullanimlar ve doyumlar kurami, pazarlama caligsmalarinin temelinde yatan unsurlari agiklama yoniinde en
elverigli bilgileri ortaya koyan bir kuramdir. 1940’larin basinda bireyin kitle iletisim araglarina duydugu
ilgi ile bu ilginin kisisel ve toplumsal ¢evreyle iliskilendirilmek istenmesi sonucunda ortaya ‘kullanim ve
doyum’ (uses-and-grafications) kuraminin ilk iirlinleri ortaya ¢ikmistir (Yumlu, 1994:104-105). Bu kurama
gore, insanlar gereksinimlerini doyuma ulagtirmaya ¢aligirlar. Doyum i¢in kullandiklari araglardan bazilar
da kitle iletisim araglaridir (Tekinalp ve Uzun, 2009:116).

Kullanimlar ve doyumlar kuram1 baglaminda, Klapper’in belirttigi gibi kitle iletisim araclarinin basit islevi
su sekilde agiklanir: Rahatlama saglama; hayal giiciinii harekete gegirme, ‘baskasi adina yapilan etkilesime’
olanak saglama; ‘toplumsal iliski i¢in ortak zemin’ saglama” (McQuail ve Windahl, 2010:167). Halk Kitle
iletisim araglarini kendi gereksinimlerine gore sekillendirir (Erdogan, 2014:149). Bu sekillendirmeyi
yaparken, i¢inde bulundugu toplum gelenek, gorenek, toplumsal 6zelligi, statiisii, kisisel veya grupsal
ihtiyaclar1 gibi pek cok degiskenle gerceklestirir.

Gilinlimiizde insanlarin temel ihtiyaclarin1 karsilamasi icin aligveris yapma gerekliligi dogmustur.
Toplayicilik doneminden tarim toplumuna ve yerlesik hayata gecilmesi ve ticaretin artmasi gibi etmenler
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aligveris ihtiyacinin temelini olusturmustur. Gelisen kosullarla birlikte bakkal, manav gibi bireylerin
ihtiyaglarini karsilayacak kiigiik isletmeler kurulmaya baslamistir. Perakendeciligin dogmasi ile birlikte
zincir marketler de ortaya ¢ikmistir. Zincir marketler; kendi varliklarindan haberdar etmek,
strdiirebilirliklerini saglamak, yaptiklar1 kampanya, duyuru gibi faaliyetlerini duyurabilmek ve benzeri
calismalar1 genis kitlelere ulastirabilmeleri i¢in kitle iletisim araglarini kullanmaktadirlar. Marketler bu

araclar1 dogru kullandiklar1 takdirde, kendilerine inanan, giivenen, kaliteli bulan, bagl olan, saygin
oldugunu diisiinen miisteri portfoyiinii olusturabilirler. Ciink{i miisterilerin zincir marketleri tercih etme
kriterleri vardir. Bu kriterler dogrultusunda, gereksinimlerini karsilayacak marketi se¢gme egilimindedirler.

Kitle iletisim araglar izleyicinin kendi ihtiyaglarini gidermek igin yararlandig1 kaynaklardir. izleyici bu
kaynagi akici olarak elde etmek istedikleri dogrultuda kullanir. Kullanimlar ve doyumlar kuraminin en
onemli Ozelligi, izleyiciyi pasiflikten c¢ikarip aktif segicilige yoOnlendirerek, izleyicilerin herhangi bir
programdan yayincinin planladigmnin 6tesinde anlamlar ¢ikarip yorumlamalarima imkan vermesidir
(Giilmez, 2007:24). Bireyler doyum icin kullandiklar1 kitle iletisim araglarinda, marketlerin dogru
mesajlarina ulagirlarsa televizyon izleme davranislari eyleme doniisebilir. Ornegin; sadece vakit gecirmek,
eglenmek icin televizyon izleyen bireyin, izledigi reklamda marketin belli bir aligveris tutar1 sonunda
sinema bileti ¢ekilisine katilma hakki kazanabilecegi mesajin1 gorerek markete gitmesi, bireyin televizyon
izleme davranisini eyleme doniistiirmesidir.

Bireyler bir marketi aligveris yapmak i¢in tercih ettikleri zaman, bir yandan temel ihtiya¢ malzemelerini
temin ederken diger yandan marketin giivenli, kaliteli temiz olmasi gibi kriterleri de dikkate alarak
secimlerini yapmaktadirlar. Bu kriterlerin dnemli oldugunu marketler kitle iletisim araglari ile mesaj olarak
misterilerine sunduklar i¢in de algilama siirecini etkilemektedirler. Marketler miisterilere ulasmakta ve
etkilesime gecmekte kitle iletisim araglarinin roliinlin farkindadirlar. Marketler de satig, pazarlama ve
marka baglilig1 yaratarak tercih edilme siireclerini kitle iletisim araclarinda sergiledikleri iletisim
calismalariyla saglamaktadirlar. Marketler bu araglarla kazanmak istedikleri miisterilerin devamliligini
saglayabilmek i¢in, miisterilerin dikkat ettigi, cok sevilme, sayginlik, ragbet gérme, iiriin ve hizmet kalitesi,
giivenilirlik gibi itibar kriterlerine de 6zellikle Gnem vermelidirler.

Kullanimlar ve doyumlar kurami, her ne kadar medya ve iletisim kaynaklari iizerinden ilerletilen
aciklamalarla ele alinsa da pazarlama, iirlin ve tliketim aligkanliklar1 anlaminda da degerlendirilen bir
kuramdir. Tiiketicilerin toplumsal ve statii ihtiyaclarini karsilamak tizere, kullanimlar ve doyumlar kurami
cercevesinde tercihlerini belirlemesi ve bu tercihler dogrultusunda tiiketim unsurlarmma odaklanarak
doyuma ulagmalari tam da ele alinan bu kuramla baglantilidir. Kalus Bruhn Jensen ve Karl Erik Rosengren
Medya ve Izleyici: Bitmeyen Tartisma simli kitapta “Izleyicinin Pesindeki Bes Gercek” baslikli
boliimlerinde Kullanimlar ve Doyumlar kurami arastirmalarinin son donemlerde tekrar ele alinip
canlanarak, giiniimiiz gelismeleri dogrultusunda “Medya bireylere ne yapar?” sorusu yerine “Birey
medyayla ne yapar?” sorusunu Palmgreen ve Reyburn’un beklenti degeri (expectancy-value) yaklagimiyla
benzer ele alinmakta oldugunu ileri stirmiislerdir. Boylece Jensen ve Rosengren, Kullanimlar ve Doyumlar
kuraminin aragtirmacilar tarafindan “Kullanimlar ve Etkiler Arastirmasi” basligi ile ele alinmasinin
kuramin 6ziindeki dinamik arastirma yapisi siirecine isaret ederek, aragtirmalardaki beseri gelenekten
beslenen heterojen sorusturma bigimleriyle bir¢ok konuda kullanilabilir bir yaklasim oldugunu
belirtmislerdir (Jensen ve Rosengren, 2005:59). Dolayisiyla Kullanimlar ve Doyumlar kurami ve
arastirmalarinin, pazarlama ¢alismalari i¢in kullanilan pek ¢ok mesaj, iletisim ¢aligmalari, reklam, halkla
iligkiler gibi kitle iletisimine etki eden cabalarin, sosyal bilimlere 6zgii konularla ele alinarak tiiketicilerin
kullanim ve doyum beklentilerini saglayacak bir icerik ve dinamikte oldugu kabul edilmektedir.

3. Miisteri Kavrami ve Miisteri Tercihlerinin Onemi

Miisteri (Customer) kelimesi sozliik anlamiyla, “iiriin veya hizmeti satin alan kisi”dir. Pazarlama kavrami
icerisinde ise “fiilen satin alma kararini veren kisi ya da orgiitsel birim” olarak tanimlanan miisteri genel
olarak, “mal ve hizmeti kullanan kisileri” de ifade eder. Gergek miisteri, isletmeyi se¢tiginden dolay1 mutlu
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olan, iiriinlerin tagidig1 degerlerle kendi istedigi degerler arasinda paralellik bulunan, firmadan ek hizmetler
de satin almas1 muhtemel oldugu kadar rakipleriyle arasinda bir eksiklik duymasi muhtemel olmayan kisidir
(Ertiirk ve Kiyak, 2011:129).

Miisteri biitiin isletmeler i¢in gereklidir. Isletmelerin ana hedefleri arasinda iiriinlerin satisindan daha
onemli bir konsept miisterinin bir defa aligveris yapmasiyla kalmayip, siirekli miisteri olmasini saglayacak
sekilde beklentilerini, ihtiyaclarini her seferinde daha genis olanaklarla karsilayarak kalici olmasini
saglamaktir.

Miisteri, bir takim istek ve ihtiyaglarla isletmeye gelen, duygulari olan ve kendisine saygiyla davraniimasini
hak eden ve igletme i¢in 6nemli olan kisilerdir. Bu kisiler, belirli bir markadan giysilerini alanlar, belirli bir
banka ile ¢alisan kisiler veya belirli bir marketten siirekli alig-veris yapanlar olarak tanimlanmaktadir
(Kiriktas, 2010:3). Isletmeler miisterilerin isteklerini karsilamak icin, siirekli yenilenerek, daha farkli satis
alternatifleri sunarak, iiriin ve hizmetlerini farklilagtirarak miisterilerden beklenen sadakati saglamaya
caligmaktadirlar. Sadakat caligmalar1 miisteri ve isletme agisindan karsilikli olarak gelismekte ve dogru
orantili olarak da giiclenmektedir. Ciinkii isletme miisterisine ne kadar fazla deger verirse, miisteri de o
kadar sadakat gelistirecektir. “Miisteri velinimettir” 6zl soziiniin bu diisiinceden dogdugu varsayilabilir.

Degisen sartlar dolasiyla giinlimiizde miisterilerin de istekleri ve beklentileri zaman gectikce biraz daha
farkliliklar gostermektedir.  Isletmeler de bu dogrultuda gegmiste kullanilan ydntemler yerine
benimsedikleri yeni yOntemlerle miisterileriyle kurmus olduklar1 iliskilerini baska bir boyuta
tasimaktadirlar. Benimsenen yeni yontemlerle birlikte, miisterilerinin isteklerine daha fazla yonelmekte,
onlar1 daha iyi tanimakta ve isteklerine cevap veren ve beklentilerini karsilayabilen isletmeler olarak
karsimiza ¢ikmaktadirlar.

Miisterileri asagidaki sekilde siniflandirmak miimkiindjir:

I¢ Miisteri: I¢c miisteri, bir kurulus igerisinde bulunan departmanlarmn birbirleriyle iliskisinin ya da
iletisiminin diizenlenmesindeki manti§1 anlatan bir kavramdir. Is miisteri anlayisi, “departmanlar is
siireclerinde  birbirleriyle  iliski  kurarken karsilikli  olarak  kendilerini  miisteriymis  gibi
konumlandirdiklarinda, her bir departman diger departmanla ilintili iglerini daha 6zverili, 6zenli ve nazik
bir sekilde gergeklestireceklerdir” goriisiine dayanir. I¢ miisteri kavrami hem siirec igi hem de siiregler arasi
iligkilerde de s6z konusudur. Ciinkii organizasyonlar i¢indeki siiregler diger siireclerin ¢iktilarini girdi
olarak kullanarak, baska siirecler i¢in ¢ikt1 liretecektir (Korkmaz, 2013, s.4). Bdylece baslangigtaki i¢
miisteri meniin edilerek devam eden siire¢ sonundaki i¢ miisteriye ulastiginda kalite de saglanmis olacaktir.

Dis Miisteri: Bir iirlin ya da hizmetten, satin alma giiciiyle desteklenmis ayni1 zamanda kaliteli olmasi
sartiyla faydalanmak isteyen bireylerdir. Bir bagka agidan, i¢ miisterilerin iirettiklerini tiiketen miisteri
grubudur (Ertiirk ve Kiyak, 2011:130).

Kotler yeni miisterilerin egilimlerini asagidaki gibi belirtmektedir (Coskun, 2007:5);

e Miisterinin bilgi diizeyinin artmasi, bilinglenmesi ve daha se¢ici hale gelmesi;

e Miisterilerin iirlin ve 6zellikle de hizmet beklentilerinin yiikselmesi;

e insanlarin iizerinde zaman baskisinin artmasi ve artik aligveris yapmaya daha az
zamanlarinin olmasi,

¢ Online aligverisin yayginlagmasi,

e Uriin ve markaya bagimliligin azalmast,

e Global aligveris olanaklariin dogmasi ve yayilmasi

Yeni miisterilerin s6z konusu egilimlerini dikkate alan isletmelerde miisterilerin {iriin ve hizmetler ile
marka ve isletme dinamiklerinin iletisim siireglerini daha organize sekilde siirdiirebilmeleri i¢in Miisteri
[ligkileri Y6netimi denilen, bilgi bankas1 ve miisteri egilimlerini arastirip dl¢limleyen elektronik ve yapay
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zekali sistemleri kurmaya ve miisterilerine dogrudan ve kisisel 6zelliklerini dikkate alarak ulagsmaya
calismaktadirlar.

Miisteri davranisini agiklamak igin cesitli yaklagimlar gelistirilmistir. Biitiin yaklagimlarin ortak noktasi,
tiikketicilere etki eden degiskenlerin gruplandirilmasinda olmaktadir. Bu degiskenler veya etmenler;

1. I¢ degiskenler veya temel belirleyiciler (psikolojik) denilen etmenler. Bunlar arasinda; grenme,
algilama, kisilik, tutum gibi konular sayilabilir.

2. Di1s degiskenler veya gevresel belirleyiciler denilen etkileyiciler. Bu gruba, sosyo-kiiltiirel
etmenler demek de olasidir. Toplumsal gruplar, aile, sosyal sinif, kiiltiir, bireysel etkiler gibi
konular1 igerir. Bu iki grup degisken, tiiketicinin karar alma siirecine etki eder ve onun belirli bir
davranis bigimi gostermesine neden olur (S6nmez, 2006:187).

Miisterilere 6zgli pek ¢ok akademik bilgi ile yapilan agiklamalara ek olarak giiniimiiz misterilerinin
ozeliklerinde pek ¢ok degisim ve gelisme olmustur. Miisterilerin kendilerinden kaynakli bu degisimleri
birkag baslik altinda toplayabiliriz:

Tercih, begeni ve ihtiyag¢larindaki degisimler

Satin alma yontem ve tekniklerinde degisimler

Marka algis1 ve yasam dinamikleri arasindaki benzesme ve/veya ayriliklara bagl degisimler
Marka vaatlerine dair beklentilerde degisimler

Gecmiste belli bagh birkag tip olarak agiklanan miisteriler, giiniimiizde ¢ok genis ve farkli 6zelliklere sahip
insanlar olmaktadir. Bu farkliligin temelinde yatan en 6nemli unsur “kusaklar”dir. Giinlimiizde, gelisen
iletisim, teknoloji, ekonomi ve ulasim gibi unsurlar nedeniyle kiiresellesen insanlar, tiim bu dinamikler
nedeniyle de hizli bir farklilagsma igerisine girmektedirler. Gliniimiizde yapilan kusak aragtirmalarina gore
Baby Boomer, X, Y, Z kusaklar1 kapsamindaki bireyler ayn1 ailede yer alabilmektedir. Dort kusagin bir
arada yasamasindan dogan tiiketim tercihlerindeki doniisiim de dikkate alinmaktadir.

Gilinlimiizde miisteri, yalnizca satin alma davranigi gostermesi gereken bir kitle degil paydastir. Miistert,
yalnizca beklenti igerisinde olan bir kitle degil, pazarlama sistemi icerisinde siirece katilan ve katkilarda
bulunan hatta stireci yonlendiren bir kitledir.

4. Kurumsal itibar Kavram

itibar, kisilerin, gruplarm, kurumlarin, kuruluslarin yapmis oldugu calismalar, faaliyetler ve stratejilerin var
olduklar1 giinden gelmis olduklar1 giine kadar iistiin ve zayif yanlar1 konusunda nasil algilandig1 ve bunun
lizerine insa ettikleri ve yonettikleri degerlerle ilgilidir.

Itibar, bir sirketin tekli§i ve zamanla olusan; sirketin giivenilir, saygin, saglam ve sorumlu olarak
taninmasini saglayan kimligini olusturan uygulamalar sonucu gelisir. Bunun sonucunda ise sirketin kurulan
itibar1 kendisinin uygulamalarin1 taklit etmeye ¢alisan rakiplerinden sirketi korumasina yardim eder
(Kogak, 2018, s.3). itibar, olusturulmas1 uzun bir siire¢ olup onem derecesi yiiksek bir kavramdir. Ister kisi
ister kurum ya da kurulus olsun itibar 6nemsenen bir olgudur.

Itibar1 korumaya yonelik bir plandaki en énemli bilesen iyi bir iletisim stratejisidir. itibar agizdan ¢ikan
sozle yayilir. Oyleyse bu sdziin ne olacagini kontrol etmek 6nemlidir. Itibar, hedef kitleler iizerinde ilgili
imajlarin toplami olarak kabul edilmektedir (Solmaz, 2006:69). Sadece itibar olusturulmasi yetmemekle
birlikte olusturulan itibar1 tiim iletisim unsurlar1 dikkate alinarak varligini siirdiirme politikalarini iyi
yonetmek gerekir. Hedef kitleye gonderilecek mesaj bir sonraki tercih veya algilar1 etkileyecektir.

Itibar, imaj ya da marka ile aym sey degildir. Itibar sirketin degerlerinin kendisidir. Imajlar sirketin genel
alg1 profillerini tarif ederler ama degerlendirme i¢germeleri gerekmez. Markalar sirketlerin kendileri ile ilgili
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taahhiitlerin ve ifadelerin tarifidir. Sirketin kontrolii altindadirlar. Bunun tersi olarak itibar ise, paydaslarin
zihinlerinde bulunur ve dogrudan sirketin kontrolii altinda degildir (Bilmez, 2011:174-175).

Giglii itibara sahip olan isletmelerin rekabet avantajlart artacaktir. Satislarin artmasinda, pazarda yerini
bulabilme ve koruyabilmesinde, miisteri portfoyiinii genisletmesinde ve onlar etkilemesinde, daha fazla
fiyat belirleyip daha fazla gelir ve kar elde etmesinde, daha kaliteli ¢alisanlara sahip olmasinda, kriz
donemlerini daha ¢abuk atlatabilmesinde, siirdiirebilir olabilmesinde, olumlu yanlar1 olabilmektedir.

Higbir isletmenin amaci sadece bugiin var olmak degildir. Bugiin yapilan tiim ¢alismalar yarin yapilacak
olanlar i¢in haber, bilgi mesaj verecektir. Bugiiniin kalitesi, yarinin teminatidir da diyebiliriz. Her atilan
adim ince ince disiiniilerek bir plan dahilinde yapilmadir ki gelecege yonelik saglam adimlarla
ilerlenebilsin. Sirketlerin hep bir sonraki adiminda biiyltimek, gelismek, yeni atilimlar yapmak, olumlu
yonde giiciine gii¢ katmak amaglar1 vardir. Bu dogrultuda bugiin yapilacak kiigiik bir hatanin sonuglar1
mutlaka bir yerde olumsuz sonug verecektir.

Kurumsal itibar, kurumun elle tutulamayan degerlerinin karsiligidir. Bu karsiligin - bedelini
hesaplayabilecek herhangi bir para birimi heniiz icat edilmemistir. Kurumlarin isleyisinde bu kadar hayati
Ooneme sahip olan “kurumsal itibar” ¢evreye duyarlilik, kalite bilinci, seffaflik, miisteri memnuniyeti, ilkeli
ve tutarli isletme politikalart gibi diisiince ve uygulamalarla yiikselmektedir (Karatepe, 2008, s.83).
Kurumsal itibar agir agir ama saglam stratejilerle emin olarak bilingli ilerlemenin sonucudur.

Giinliik yasantimizda hatta ilk 6grendiklerimizde soyut kavramlar1 6grenmek algilamak daha zordur. Soyut
olan kavramlar1 somutlastirarak dgreniriz ¢ogu defa. Iste itibar kavrami da soyut olan ama kurumlarm
kurulduklar1 ilk andan itibaren var olma miicadelelerinde somutlastirmaya ¢alistiklar1 olgularin bir
biitiintidiir.

Goriiliiyor ki itibar kavramindan sdz ederken zamanim 6nem derecesi {izerinde durmak gerekir. Itibar bir
giinde olusabilecek bir olgu degildir. Kurumlarin itibar1 zaman igerisinde yaptiklarinin birikmesiyle
olugmaktadir. Kurumlar bu birikimlerini saglam temeller {izerine olusturmalidirlar. Giiniimiizde kuruluglar
driinlerini cesitlendirirken ve operasyonlarini diinyaya yaydiklarinda, imaj ve kimligin biitiinlesmesini
saglamak, gizli itibarlarin1 daha etkin bir sekilde kullanmak icin daha once hi¢ olmadigr kadar
zorlanmaktalar (Fombrun, 1996:387). Ciinkii ¢ok fazla marka, sirket, kurulug bulunmakta ve hemen hepsi
hedef kitlelerine erismek i¢in birgok yol ve yontem denemektedirler. Bu yontemler {izerinde uzun uzun
diistintilmesi ve tasarlanmasi gereken konulardir. Ciinkii itibar, kurumun baslangicindan sonuna kadar
olusturduklar1 degerlerin toplamini ifade etmektedir. Bir nakis gibi ince ince, sabirla, 6zenle, zamanla
olusturulan itibar, ipin kopmasi gibi bir anda kaybedilebilir

4.1 Kurumsal itibar Bilesenleri
Duygusal Cazibe

Hedef kitleleri ile kurulus arasinda begeni ve ilgiden olusan bir tiir ¢ekim olan duygusal cazibenin
kokeninde bircok faktoér bulunmaktadir. Bilingli ya da bilingsiz duygusal yonlendirmelerimizle belli bir
kurulusu veya markay1 kendimize daha uygun ve yakin hissederiz. Bir sekilde duygusal olarak yakin
hissettigimiz bu kurumlar1 se¢gmemizdeki neden, genellikle verdikleri mesaj, giiven veya yaptiklar
calismalardan edindigimiz olumlu bir izlenim etkendir (Kogak, 2018:.31). Bu olumlu izlenim kurulus ya
da markanin kurumsal kimligi, kurumsal davranisi, toplumsal duyarliligi, renkleri, kullandig1 mesajlar gibi
pek ¢ok faktorle bir biitiin halinde tiiketicileri etkiler.

Uriinler ve Hizmetler
Isletmelerin {iriin ve hizmet itibar1 i¢in gerekenler ise (Ucar, Giilmez, Mutlu ve Erbas, 2015:135);

e Sirket {irlin ve hizmetlerinin arkasinda durmak.
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e Yenilikei {irtin ve servisler gelistirmek.
e Yiiksek kalitede {iriin ve hizmetler sunmak.

e Sundugu liriin ve hizmetlere verilen para i¢in iyi bir deger yaratmak unsurlaridir
diyebiliriz.

Kaliteli bir iirliniin olusturdugu beklenti, iiriinle ilgili tim konularda kalite beklentisidir. Kuruluslar bu
nedenle yalnizca kaliteli iiriin tiretmekle sinirli ve sorumlu degillerdir artik, toplam itibar1 saglayacak tim
itibar bilesenlerinde kaliteyi de gozetmek durumundadir (Kogak, 2018:33). Kurumsal itibarda tiiketiciye
erisen Urlinlerin kalitesinde yasanabilecek sorunlar, tiiketicilerde ve diger paydaslardaki toplam itibar
algisin1 da negatif etkileyecektir. Uriinler, tiiketicilerdeki gelecege yonelik beklentilerin de bir gesit
ifadesidir ¢iinkii tirlinlerdeki gelisme ve yenilikler kurulusun gelecekte de tiiketiciyi gozeten faydali iiriinler

cikartacaginin bir gostergesidir. Bu bakimdan {irtin/hizmet kalitesinin yarattig1 algi, itibar algisinda genis
bir alan1 kapsamaktadir.

Vizyon ve Liderlik

Liderlik ve vizyona sahip hissedarlar isletmelerine yiiksek degerler katmaktadir. Motivasyona yonelik ve
vizyoner liderlik anlayisi isletmenin algilanisini da etkilemektedir (Karakilig, 2005:184).
ftibar igin;

e Kusursuz bir liderlige sahip olmak,

e Gelecek i¢in net bir vizyon,

e Pazar olanaklarimi gérmek ve bunlardan avantaj yaratmak gerekmektedir (Ucar, Glilmez, Mutlu,
Erbas, 2015:135).

Lider kisi, kisiligi, yonetim anlayisi, iletisim sekilleri ve is yapis sekilleri ile dogru orantili olarak kurulusun
kurumsal kimliginin olusmasina kaynaklik eder. Lider, kimi zaman yonetim kurulu baskani, kimi zaman
CEO bazen de bu iist diizey yoneticilerin disinda ancak calisanlarin goniilliiliikkle kabul ettikleri lider
pozisyonunda olabilir. Her sekilde, liderin 6zellikleri ve liderin yaptig1 iyi ve kotii davranislar hem
kurulusun isleyisine hem de itibar algisina etki edecektir. Lider olmak kolay bir siire¢ degildir. Liderin
liderliginin kabulii, ¢alisanlar i¢in i¢sellestirilmesi gereken 6nemli bir adimdir. Bu kabullenisi dogal olarak
saglayan liderlerin de dogal liderlik gii¢leri vardir.

Finansal Performans
e Sirketin yliksek karlilik gostermesi.
e Yatirim yapma agisindan diisiik riske sahip olmak.
e Gelecekteki biiylime icin yiiksek beklentileri olan bir sirket gibi goziikmek.

e Rakiplerinden daha yiiksek performansli olma egilimi gostermek (Ugar, Giilmez, Mutlu ve Erbas,
2015:135).

Bir kurulusun finansal kapasitesi ve durumunun giiclii olmasi, gelecege yonelik calismalarinin da saglam
adimlarla ilerleyecek nitelikte oldugu izlenimini saglayacaktir. Tiim kuruluslarin amaci kar elde etmek
olmakla birlikte, yatirim yapmak ve gelecegi planlamak da 6nemlidir. Bu nedenle finansal durum kurulusun
yapacagi tiim ¢alismalarin kaynagini olusturacaktir.

Calisma Ortam
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Calisma ortaminin isletmelerin i¢ miisterilerine de hitap etmesinde etkisi biiyliktiir. Zamanin biiyiik bir
kisminin gegirildigi ¢aligma ortaminin fiziki sartlar1 ¢alisan personel ve bu personellerin motivasyonlari
icin oldukca onemlidir. Fiziki ortam kadar yonetimin de calisan personellere verdigi deger ve bunun
sonuncu olarak yansiyan tutumlar itibar1 etkilemektedir.

Calisma ortami, ¢alisma kosullarin1 da kapsar. Giiniimiiz isletme anlayisinda pek ¢ok farkli ve yeni
yaklasim ¢alisma kosullarini etkilemektedir. Toplumsal cinsiyet ayrimciliginin olmadigi, esit is giicline esit
ticret politikalari, mobbing, yasal haklarin korunmasi ve saglanmasi, ig glivenligi gibi unsurlar s6z konusu
calisma kosullarinin alanini olusturmaktadir. Bunlarla birlikte, calisanlara yapilan yatirimlar, egitimler,
kisisel gelismelerine yonelik uygulamalar, ekonomik gostergelere ve performansa bagli ticretlendirmeler
de konun diger yonlerini olusturmaktadir. Giiniimiizde ise alimlarinda baslayan yetenek yonetimi yaklasimi
ise ise uygun calisan yetistirilmesi ve gelistirilmesinin temel admmidir. Biitiin bu o6zellikler itibar
yonetiminde en 6nemli hedef kitle ve paydas olan calisanlarin algilarinda itibar1 saglayinca, dogal olarak
diger dis hedef kitlelere de yansimaktadir.

Sosyal Sorumluluk

Sosyal sorumluluk, ¢ok eski tarihlerden bugiine toplum veya devlet tarafindan desteklenmesinde eksiklikler
olan sanat, kiiltiir, spor gibi faaliyetlerin zenginler ya da kuruluslar tarafindan desteklenmesi esasina
dayanan bir sistemdir. Ayrica kurumlarda sosyal sorumluluk siireci marka degerinin, itibarin ve nihayetinde
miisteri bagliligin artisin1 da getirecektir (Sakar, 2011:97).

Kurumsal sosyal sorumluluk cevre, saglik egitim gibi alanlarda yapilan faaliyetlerdir. Bu faaliyetler
kapsaminda firmalarin satacaklar1 {iriinlerin gelirlerini yaptiklar1 alanlarda fayda saglamak {izere
aktarilmasi miisteri tercihi agisindan dnemli rol oynayabilir. Bu faaliyetlere calisanlarin da dahil edilmesi
firmaya olan aitlik duygusunu gii¢lendirecektir. Kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetlerinin kurum igi
calisanlar ve kurum bilinirligi, tercih edilebilirligi agisindan olumlu katkilar1 olacaktir.

Kurumsal sosyal sorumlulugun faydalar1 (Kogak, 2018:38):
e lyiniyet gelistirmek
e Miisteri sadakati artirmak
e Baglantili kurumlar i¢in fayda saglamak
e (Calisan sadakatini arttirmak
e Paydas iliskileri kurmak
e itibari olusturmak ve gelistirmek
e Rekabet avantaj1 olusturmak.

Perakendecilik sektoriinde kurumsal sosyal sorumluluk caligmalarini iki farkli sekilde gorebilmekteyiz.
Birincisi kurulusun kendi adin1 kullanarak stirdiiriilebilir bir sekilde hazirladigi ve markayla/kurulusla
0zdeslesen sosyal sorumluluk kampanyalaridir. Bir diger kampanya sekli de “tiiketici eliyle pazarlama”
seklinde yapilan, herhangi bir {irliniin satis1 tizerinden belli bir maddi miktarin sosyal sorumluluk olarak
yardim kuruluslarina, vakiflara aktarilmasidir. Tiiketicilerin goziinde olumlu olarak yansimalara neden olan
bu tip kampanyalar daha ¢ok kendi isimleriyle {iriin ¢ikartan (Private Label) perakende markalarinin
gerceklestirdikleri ¢calismalardir.

Kriz ve Itibar liskisi

[tibar ile kriz arasinda dogrudan bir iliski mevcuttur. Kriz donemleri, kuruluslarin krize kadar olusturduklar
olumlu algmin negatife donmesini saglayacak olumsuz durumlardir. Ancak, itibar1 iyi ve giiglii olan
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kuruluglar bu durumu daha kolay atlatmaktadir. Tiim hedef kitlelerde, daha 6nce olusmus itibar algisinin
kredilerini kullanan kurulus, yine de kriz doneminde saglam ve tutarli bir iletisim sergileyemezse kayiplarla
karsilagabilir. Ozellikle perakende sektoriinii ele alacak oldugumuzda, giiniimiiz rekabet kosullarinda iyi ve
gliclii bir itibara sahip olamamak satig kaybina neden olacaktir. Satis kaybi tek basina bir kayip degildir,
satis kaybinin igerisinde giiven, beklenti, finansal kayiplar ve itibar kayb1 da bulunmaktadir.

Itibar yonetimi, giiniimiiz ticari ve sosyal kosullar1 igerisinde bir gereklilik olarak ortaya ¢ikan sistemdir.
Ciinkli kuruluslara, giiniimiizde ¢ok fazla hedef kitle ile ¢ok fazla iletisim ortaminda karsi karsiya
gelmektedirler. Yiksek itibar ve tam bir itibar algisi biitlin itibar unsurlarmin bileskesinden olusmasi
nedeniyle, itibar yonetimi altinda kurulusun tiim fonksiyonlarinin kontrol altinda tutulmasi ve
yonlendirilmesi geregi olusmaktadir (Kogak, 2018:153). Itibar ydnetiminin bir tek unsurunu iyi yapmak ve
digerlerine gereken 6nemi vermemek, itibar algisinda da tek yonlii ve hatta eksik bir durum yaratacaktir.
Bu bakimdan, giinlimiizde kurumsal itibar olmazsa olmaz bir kavram olarak karsimiza ¢ikmakta ve
kurulusun tiim fonksiyonlarin1 kapsamaktadir.

4.2 Kurumsal itibar Yonetimi Kavram

Kurumsal itibar=imaj Toplami= (Performans ve Davranislar) + Iletisim’dir (Fombrun, Garldberg, 2000,
$5.13-17). Uriin ya da kurum tanitimindan 6te bir kavram olan “itibar ydnetimi” ancak planl ve disiplinli
bir yaklagimla basariya ulasabilmektedir. Bu gorevin kurum iginde bir boliime ya da {icretli ajanslara
devredilmesi yerine biitliin olarak yonetilmesi ve dogru olarak konumlandirilmasi durumunda basari
saglanabilmektedir (Karatepe, 2008:85).

Kurumsal itibar, dogru yontem ve bilesenlerine uygun olarak yonetildiginde kurumlar agisindan basari
kaginilmaz olabilmektedir. Clinkii itibar yonetiminin gorevleri sunlardir (Gokdagli, 2005:42):

e Kurum paydaslarina ulasilabilecek iletisim kanallar1 tespit edilir.
e Mesajlar1 herkesin rahatlikla anlayabilecegi dil tespit edilir.

e Kurumlar paydaslar1 paylasabilecekleri daha fazla bilgi iiretmeli ve bunu yalinlagtirarak
paydaslartyla paylasmalidir.

e Kurumlar sadece kendi paydaslarina degil rakiplerinin paydaslarina da ulasmali ve kurum
hakkinda fikir edinmelerini saglamalidir.

e Paydaslarin kurumla ilgili deneyimler yasamalar1 i¢in ortam hazirlamali ve miisteri
memnuniyeti i¢in ¢aligmalidir.

e Topluma ve gevreye karsi kurum sorumluluklarini tistlenmeli, kurumun bu alanlarda
calismasini saglamalidir.

Kurumsal Itibar Yonetimi, bir yandan kurulusun itibar kriterlerini kapsarken diger yandan kurulusun
yonetimsel ve operasyonel unsurlarini da dikkate almaktadir. Bu baglamda Michael E. Porter, s6z konusu
unsurlarn farklilagsmak, odaklanmak, tutarhilik (kararlilik), seffaflik, gerceklik ve goriiniirliik bagliklar:
altinda ele almistir (Porter, 2009:47). Dolayistyla kurumsal itibar yonetimini tanimlarken, bir yandan
Fombrun’un RQ kriterlerini dikkat alip, es zamanli olarak Porter’in altt unsurunu RQ kriterlerine adapte
ederek uzun dénemli politikalar gelistirmektir diyebiliriz.

5. Kullanimlar ve Doyumlar Kurama, Itibar Yonetimi ve Miisteri Tercihleri Etkilesimi

Tiiketicilerin en ¢ok tercih ettikleri perakendecilik markalari, planl ya da plansiz gelisen bir itibar yonetimi
stirecine dahildirler. Kullanimlar ve doyumlar kurami ise pazarlama dinamikleri igerisinde miisterilere
beklentilerini karsilamaya yonelik asil ihtiyacin yani sira psikolojik ve sosyal ihtiyaglar1 da birlikte kombine
bir sekilde sunmaktadir. Zincir marketler de dahil olmak iizere yapilan tiim iletisim c¢aligmalarinda bir
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yandan kurumun, markanin itibar1 miisteri zihinlerine aktarilirken, diger yandan da ihtiyaglarin
yaratilmasina yonelik mesajlar verilmektedir. Pazarlama iletisimi unsurlari ile verilen mesajlarda kaynak
cok onemlidir. Kaynagin iknaya etkisi, kaynagin giivenilirliginin gii¢lii olmasi ile; kaynagin gonderdigi
mesajin hedef kitle tarafindan Ogrenilmesi ise kaynagin giivenilirliginin nétr olmast ile iligkilidir
(http://noroiletisim.blogspot.com, 14.04.2019). Eger kaynak, toplumca itibar1 yiiksek bir unsur ya da marka
ise satin almaya ikna da daha kolaylasacaktir. Iste tam bu noktada itibarin satin almada tercih edilmede ne
kadar 6nemli oldugu ortaya ¢ikmaktadir.

Sekil 1. Kullanimlar ve Doyumlar Kuram Kriterleri, Miisteri Tercihleri Kriterleri Itibar Y&netimi Bilesenlerinin
Etkilesimi Tablosu.

KULLANIMLAR MUSTERI iTIBAR YONETIMI
VE DOYUMLAR TERCIHLERI BILESENLERI
KURAMI KRITERLERI
Benlik doyumlar: Giigit olmas: gu‘.mD:&g:sia;i:ztz
Kisilik pekistirme Fiyatlarinin ekonomik olmast ’ onderlik yapmas:,
Kimlik bulma Temiz olmast f.‘n’in(l’:r\'e nIz.’.'iT.Ti‘r

Sosyal stati gelistirme Uzn yillardr faalivette olmass Kaliteli olmass, agdag ve gelistirilebilir
Giiven bulma Cabsanlarinin kuruhistan olmast, satiy sonrast servis ve hizmetlerin
Kisisel eksiklikleri kapatma memmun olmast olmass, givenilir olmas, teknolojik

gelismelere odakh yenilikgi olmast, yeni

DI Cesit i o ks modeller gelistirmesi, pivasada bulunur

Sosyo-kiiltirel doyumlar Cabsanlarin giler yiizhi olmast Bl
En.lelek'tu.elhk § Guglii bir kurulug olmast Vizyon ve Liderlik

) Sosyal stati gelistirme Urtinlerin ve hizmetinin kaliteli Yenilikgi olmast, inovasyona Snem
Piyasa ve trin farkindalig: olmas: vermesi, piyasaya ve iiriin kategorilerine
Yenilikleri takip etme Marketin veya bagh oldugu yon vermesi, adil, seffaf, dnder, giivenilir

Sosyal temas ve iletisim kurma kurumu mesajn1 sevmesi ve vizyoner olmast, stirdiiriilebilir
Eglence ve oyun ihtiyaclars igin Tiketicilerine deger vermesi poltkalae girstmuees guecek

planiarmin saglam olmas:, gelecekte de
var olacagim bu giiden belli etmesi
Finansal Performans

Saglam ekonomik ve finansal giice sahip

Giizellik ve hosa giden unsurlar: indirim kampanyalar: yapmast
yasamak igin Market ici reyon tasanmlarinin iyi
Merak tatmin etmek igin ve uygun olmast
Sosyal hikayeler tretmek \'C."‘\'C):a Kolay ulagilabilir olmast olmasi, hissedarlan, tiiketiciler ve devlet
dahil olmak igin Kisiye 6zel kampanyalar yapmasi nezdinde giiven yaratmasi
Sosyal paylagmm ve destekler icin Glivenilic olmas Calisma Ortam
alisanlanmin  glivenini kazanmas:,

Topluma ve gevreye katks % = AN
Ekonomik doyumlar buh va yonelik cabsmal kalifiye elleman gekmesi ve kurum

g~ BE S icerisinde onlarn mutlu olmasm
Bir iist SES grubu igin olan \.m.m!c.rl yapmast saglamast, maag ve sosyal haklar
tercih etmek icin Reklamlarinin gok olmast bakimndan tatminkar olmas,

Finansal olarak ekonomik Basmnda ¢ok yer almasi galisanlanm egitmesi ve kurum sadakati

davranmak igin

Giivenli, saghkli ve fonksiyonel
triinlere erismek igin

Strekli kampanyalardan
faydalanmak igin

Diizenli ve sistemli aile biitcesi
planlamak igin

Market zincirinin sermaye olarak
glchi olmast

yaratmast

Sosyal Sorumluluk

Toplumdan aldiklanm topluma geri
verme mantigm isletecek sosyal
sorumiuk bilincinde olmas: ve bunu
yansttacak kampanyalar yaparak sosyal
duyarhligm belirtmesi

Pazarlama caligmalar1 icerinde kullanilan pek ¢ok mesaj, zincir marketlerde ya da perakendecilikte
tiikketiciler sunulan pek cok satis politikas1 ve pazarlama unsurlar, tiiketicilerin kullanimlar ve doyumlar
kuramimin unsurlarini saglayacak bir icerik ve dinamikte sunulmaktadir. Pazarlama unsurlar1 igerisinde
zincir marketleri bir “medium=ortam=dagitim kanali” seklinde degerlendirdigimizde, ihtiyaglarin
yaratilmasi ve bu ihtiyaclarin giderilmesi i¢in gereken doyumlarin 6nerilmesi i¢in ¢esitli iletisim ¢alismalari
yapmaktadir.

Itibar bilesenleri, kullanimlar ve doyumlar kuramu kriterleri ve miisteri tercih kriterlerinin birlestigi ortak
noktalar, s6z konusu ii¢ olgunun miisteri tercihleri agisindan nerelerde bulustugu ve nerelerde ayrildigini
gozler dniine sermektedir. Yukaridaki tablo ii¢ kavramin etkilestigi noktalar1 net bir sekilde ortaya koymak
ilizere hazirlanmstir.

Hem kullanimlar doyumlar kurami hem miisteri tercih kriterleri hem de itibar yonetimi bilesenleri
birbirleriyle sik1 bir etkilesim icerisinde olup, temelde tiiketimi ve giiveni desteklemek {izere miisterilerine
elverisli sartlar ve ortamlar sunarak, bu ortamlarin siirdiiriilebilir ve kaliteli olmasini saglarken, diinyaya ve
icerisinde bulunulan topluma da katkilar saglamanin goz ardi edilmemesini gézetmektedirler diyebiliriz.
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Gelisen teknolojiyle birlikte insanlarin vakitlerinin ¢ogu bilgisayar-internet-sosyal medya kullanimiyla
harcamaktadir. Glinimiizde bu yadsinamaz gerceklerden biridir. Bu gercekligin farkinda olan perakendeci
marketler, bu teknolojiyi satis ve pazarlama teknikleriyle kendileri agisindan olumlu yonde stratejiler
gelistirmeye yonelik kullanmaktadirlar. Dijital ortamdaki kitle iletisim araglariyla miisterilerine yonelik
verdikleri mesajlar da tiiketiciler tarafindan kullanimlar doyumlar kuraminin 6ziindeki etki yaklagim ile
ele alinarak, tiiketicilerde s6z konusu zincir marketi tercih etmelerine yonelik dinamik bir siireci
baslatmaktadir. Diger bir deyisle tiiketiciler medyay1 kullanarak, itibar kriterleriyle de birlestirerek miisteri
olarak tercihlerini belirlemektedirler. Bunun yani sira zincir marketler, saygin bir firma olma ve itibarlarini
da kitle iletisim araglarmin platformlarinda yonetmeye calismaktadirlar. Ote yandan miisteriler sanal

diinyada insanlarin kolayca erisebilecegi medya platformlarinda marketlerin iiriin ve hizmetlerinin kalitesi
ve sundugu olanaklar hakkinda olumlu ya da olumsuz diisiincelerini agik¢a ifade etmektedirler. Ifade edilen
olumlu diisiinceler marketlerin itibarin1 arttirmada 6nemli rol oynamaktadir. Dolayisiyla, marketlerin
sosyal medya ve sanal ortamlarda da itibar yOnetimi bilesenlerini ve iletisimlerini dogru ve etkin
yonetmeleri gerekmektedir.

6. Perakendecilik Sektériinde itibar Yonetiminin Miisteri Tercihlerine Etkisi Konulu Alan
Arastirmasi ve Sonuglari

Arastirmanin Konusu: Giliniimiizde hemen her markaya gerekli olan itibar algisindaki Kriterlerin
tilketicilerin perakendecilik ve zincir market tercihlerinde ne derece etkili oldugunu ortaya koymaya calisan
bir alan aragtirmasidir.

Arastirmanmin Amaci: Alan arastirmasinin amaci, perakende markalar1 ve zincir market tercihinde
bulunurken tiiketicilerin itibar kriterlerini ne derece dikkate aldiklarini ortaya koymaktir. Arastirma
sonucunda elde edilen bulgularla perakende markalarinin itibar1 olusturan tiim bilesenleri dikkate alarak
tilketicilerine yonelik cabalar icerisine girmeleri gerektigini agiklamaktir. Ayrica basarili perakende zincir
marketlerin basarilarinin altinda yatan unsurlarin itibar kriterleriyle iligkili oldugunu ortaya ¢ikarmaktir.

Arastirmanin Onemi: Yapilan alan arastirmasinin temelde dnemi, diinyada deger goren ve dikkate alinan
miisteri tercihleri ve itibar bilesenleri iligkisini Tiirk miisteriler ve perakendecilik markalari ile ele alarak
sonuglarini ortaya koymak ve sektore katki saglamaktir.

Arastirmamin  Yontemi ve Teknigi: Bu alan arastirmasinda yontem olarak “Anket Yontemi”
kullanilmistir. Anket yontemi, yiiz yiize anket uygulamasi seklinde yapilmistir. Arastirmadaki “yiiz yiize
anket” yontemi uygulanan orneklem, olasiliga dayali olmayan (yargisal) 6rneklem segim tekniklerinin
icerisinden rastgele drneklem (gelisiglizel) teknigi ile gergeklestirilmistir. Kolayda 6rnekleme de denilen
bu ¢esit 6orneklem yontemi ile marketlerden aligveris yapan kisiler rastgele segilerek sorular yoneltilmistir.
Belirtilen 6rneklem teknigi ve yiiz ylize anket yontemi, segilen zincir marketlerde aligveris yapan kisilere
sorularin yonetilmesinin en kolay ve hizli uygulanabilir yontem oldugu i¢in tercih edilmistir. Buna ragmen,
ankete cevap verenlerin agirlikli olarak B ve C1 SES (Sosyo Ekonomik Statii) grubu katilimcilart oldugunu
sOyleyebiliriz.

Hazirlanan anket calismasinda sorularin katilimcilar tarafindan anlasilir olmasina 6zen gosterilmistir.
Anket 19 sorudan olusmaktadir. Ankette 8 soru demografik unsurlara yonelik, 11 soru alan arastirmasinin
igcerigine yoneliktir. Ayrica 6 soru derecelendirme (likert dlgekli) ve 5 soru tercih belirleme sorular1 olarak
yoneltilmistir.

Alan arastirmasinda yer alan sorular oOncelikle 10 kisilik bir 6n arasgtirma grubunda yapilip
degerlendirilerek, sonuglarinin anlamli olup olmadigina iliskin bulgular elde edilmis, sorularin anlasilirlig
ve dogrulugu test edilmis herhangi bir sorun olmadig1 goriildiikten sonra 6rneklem iizerinde uygulamaya
gecilmigtir.
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Olasiliga dayali olmayan (yargisal) orneklem se¢im tekniklerinin igerisinden rastgele Orneklem
(gelisigiizel) teknigi ile secilen katilimcilara yoneltilen 19 soruya ortalama 5 dakika siiren karsilikl iletisim
ile yanitlar alinmistir. Katilimcilar tarafindan net anlasilmayan sorular tekrar edilmis ancak segeneklere
iligkin yonlendirme yapilmamistir. Anket verilerinin objektif olarak ortaya c¢ikmasi icin Orneklem
seciminde cinsiyet dagiliminin birbirine yakin olmasina dikkat edilmigtir.

Arastirma Verilerinin Girisi ve Degerlendirilmesi

Anket ¢calismasinin degerlendirilmesi ve cevap analizleri, SurveyMonkey anket degerlendirme programi ile
degerlendirilmis ve grafik haline getirilmistir. SurveyMonkey Online Anket yapim programidir ve diinya
genelinde 20 milyondan fazla arastirmacinin analiz yaptig1 bir portaldir. 1999 yilinda online olarak hayata
gecen programda asagidaki analiz ve degerlendirme olanaklar1 kullaniciya otomatik olarak sunulmaktadir:
(https://tr.surveymonkey.com, 05.01.2019).

SurveyMonkey anket degerlendirme programi, diger online anket programlarindan farkli olarak, sorularin
elle veri girisi yapma olanagi ve SPSS programu kriterlerine gore hesaplanana analiz raporlar1 nedeniyle
tercih edilmis ve uygulanmistir. Arastirmanin sonuglarinin objektif ve anlamli olabilmesi i¢in bu program
tercih edilmistir.

Kuramsal Cerceve

Aragtirma evreni tlizerinden tesadiifi olmayan (olasiliksiz) 6rneklem seklinde segilen toplamda 600 kisinin
katildig1 aragtirmanin kuramsal ¢ercevesi sormaca teknigine dayali alan arastirmasidir. Alan aragtirmasinin
temelinde belli bir kuramsal olgu ilizerinden hareket edilmeden varsayimlarin (hipotezlerin) cevaplar
aranmistir.

Arastirmanin Kapsam

Bu alan arastirmasi, yalnizca Istanbul kentindeki zincir marketlerde yapilmistir. Tiiketici profili olarak
kapsam 3 ayr1 sosyo-ekonomik statliye gore belirlenen semtler segilerek arastirma yiiriitiilmiistiir.

Aragtirmanin Simirliliklar

Bu alan arastirmasinda Istanbul disinda bir sehirden perakende alisiverisi yapan kisiler dikkate
alinmamustir. Istanbul’da asagidaki bolgelerde aragtirma yapilmistir;

e Istanbul 1. Bolge: Anadolu yakasi

e istanbul 2. Bolge: Bayrampasa, Besiktas, Beyoglu, Esenler, Eyiip, Fatih, Gaziosmanpasa,
Kagithane, Sariyer, Sultangazi, Sisli, Zeytinburnu

e istanbul 3. Bolge: Arnavutkdy, Avcilar, Bagcilar, Bahgelievler, Bakirkdy, Basaksehir, Beylikdiizii,
Biiyiikgekmece, Catalca, Esenyurt, Gongoren, Kiiciikcekmece ve Silivri

yukarida belirtilen bolgeler disinda arastirma yapilmamaistir.
Arastirmanin Evreni

Tiirkiye’de Istanbul sehrinde yasayan tiiketicilerdir.
Arastirmanin Orneklemi

Evrende yer alan tiiketicilerden, olasiliga dayali olmayan (yargisal) orneklem sec¢im tekniklerinin
icerisinden rastgele drneklem (gelisigiizel) teknigi ile se¢ilen 600 kisidir.
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Arastirmamin Calisma Plani: Arastirmanin ¢aligma plani; asagida yer aldigi sekilde arastirmanin zaman
plan1 ve biitcesi basliklartyla agiklanmustir.

Arastirmanin Zaman Plani:

Arastirma konusunun tespiti -> 23 Eyliil 2018 — 20 Ekim 2018
Arastirma sorularinin tespiti - 20 Ekim 2018-26 Ekim 2018
Anket calismasinin baglangici -> 1 Kasim 2018

Anket ¢aligmasinin sonuglanmast ~ =>» 28 Aralik 2018

Anket cevaplarinin

SurveyMonkey Programina girisi ~ =>» 2 Ocak 2019- 14 Ocak 2019 tarihleri arasi

Arastirmanin Biitcesi

Arastirmanin kirtasiye, SurveyMonkey Programi aylik ticreti ve diger harcamalar ile birlikte 500.-TL dir.

6.1 Alan Arastirmasinin Bulgular

Cinsiyetiniz nedir sorusunun dagilimi; 311 kisi (%51,83) “kadin”, 287 kisi (%47,83) “erkek” ve 2 kisi
(0,33) “diger” seceneklerini isaretlemislerdir. Arastirma cinsiyet bakimindan esit oranda ilerlemistir.

Yasiniz nedir sorusunun dagiliminda; 123 kisi 18-25 yas araligi, 224 kisi 26-35 yas araligi, 145 kisi 36-45
yas aralifi, 50 kisi 46-55 yas araligi, 58 kisi 55 ve lizeri yas araligi seceneklerini isaretlemislerdir. Buna
bagli olarak “26-35 yas araliginin daha fazla oldugu goriilmektedir.

Medeni durumunuz nedir sorusunun dagilimi 331 kisi “evli” ve 269 kisi “bekar” segeneklerini
isaretlemislerdir.

Alan arastirmasina katilan katilimcilarin egitim durumu dagilimi; 31 kisi “ilkégretim mezunu”, 171 kisi
“lise mezunu, 82 kisi “On lisans mezunu”, 237 kisi “liniversite (lisans) mezunu”, 59 kisi “yiliksek lisans
mezunu” 14 kisi “doktora ve lizeri”, 6 kisi “egitim almadim” segeneklerini isaretlemislerdir. Bu sonuglara
gore iiniversite ve lise mezunu katilimcilarin oran1 daha fazladir.

Katilimcilardan 17 kisi “is¢i”, 53 kisi “memur”, 241 kisi “6zel sektor ¢alisan1”, 29 kisi “emekli”, 105 kisi
“dgrenci”, 97 kisi “ev hanim1”, 31 kisi “serbest meslek sahibi”, 27 kisi calismiyor” segenegini isaretleyerek
mesleklerini belirtmislerdir.

Istanbul'da yasadiginiz ilge neresidir sorusunun dagilimz; 2 kisi “Arnavutkdy”, 15 kisi “Avcilar”, “18 kisi
“Bagcilar”, 54 kisi “Bahgelievler”, 30 kisi “Bakirkdy”, 16 kisi “Basaksehir”, 14 kisi “Bayrampasa”, 11 kisi
“Besiktas”, 26 kisi “Beylikdiizii”, 7 kisi “Beyoglu”, 1 kisi “Biiylik¢ekmece”, o kisi “Catalca”, 6 kisi
“Esenler”, 20 kisi “Esenyurt”, 6 kisi “Eytlip”, 25 kisi “Fatih”, 9 kisi “Gaziosmanpasa”, 20 kisi “Gongoren”,
7 kisi “Kagithane”, 219 kisi “Kiigiikcekmece” 11 kisi “Sariyer”, 1 kisi “Silivri” 18 kisi “Sultangazi”, 10
kisi “Sisli”, 14 kisi “Zeytinburnu” se¢eneklerini isaretleyerek alan arastirmasina katilim saglamisglardir.

Aylik geliriniz nedir sorusunun dagilimi; 61 kisi “0-500 TL” gelir araligi, 59 kisi “500-1500 TL” gelir
araligi, 76 kisi “1500-2500 TL” gelir aralig1, 142 kisi “2500- 4000 TL” gelir aralig1, 262 kisi “4000 TL ve
Uzeri” gelir aralign segeneklerini isaretlemislerdir. Gelir diizeyi 4000TL ve iizeri olan katilimcilar daha
fazladir.

Katilimcilardan ayda ortalama market (perakende) harcamaniz nedir sorusuna cevap vermeleri istenmis,
181 kisi “0-500 TL” harcama araligi, 205 kisi “500-1000 TL” harcama araligi, 110 kisi “1000-1500 TL”
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harcama aralig1, 56 kisi “1500-2000 TL” harcama araligi, 48 kisi “2000 TL ve Uzeri” harcama aralig,
seceneklerini isaretlemistir.

Temel gida/temizlik/igecek ihtiyaglarinin ne siklikla satin alindig1 sorusunun cevap dagilimi 66 kisi “aylik
toptan”, 197 kisi “haftalik olarak™, 30 kisi “15 giinde bir olarak™, 274 kisi “her giin ihtiya¢ olduk¢a”, 33
kisi “gelir durumuma bagl olarak” se¢eneklerini isaretlemistir.

Temel gida/temizlik/igecek ihtiyaglarinin nereden satin alindig1 sorusunun dagilimi 37 kisi “toptancilar
carsisindan”, 182 kisi “semt pazarlarindan”, 554 kisi “zincir marketlerden”, 114 kisi “bakkallardan”, 58
kisi “memleketten gelmektedir”, 57 kisi “internet ortaminda marketten” seceneklerini isaretlemistir. Bu
sonuca gore; katilimcilarin neredeyse tamami zincir marketten aligveris yapmaktadir.

Aligveris yaparken oncelik sirasina gore tercih edilen market sorusunu cevaplayan katilimcilarin dagilimi
ise su sekildedir; 276 kisi birinci sirada Migros, 107 kisi ikinci sirada Bim, 62 kisi tiglincii sirada A101 ve
155 kisi diger market seceneklerini isaretleyerek se¢mistir. Katilimeilara 11. soruda oncelik sirasina gore
“birinci derece Onemli” segenegini isaretleyerek se¢im yaptiklari marketin tercih etme sebeplerini
“giivenilir olmas1”, “temiz olmasi”, “marketteki Uriinlerin ve hizmetinin kaliteli olmasi” seklinde
siralayarak, “cok onemlidir” derecesiyle isaretlemisleridir.
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Arastirmanin tablolari, niteliksel gézlem amacli frekans tablosu olarak verilmistir.

Tablo 1. Market Tercih Sebepleri Dagilimi

Ne
Cok Onemlidir Hic
Onemlidir  Onemlidir  Ne Onemli  Onemsizdir Onemli  Toplam
Degildir Degildir
Fiyatlarin Ekonomik %54,17 %35,83 %7,50 %1,33 %1,17 600
Olmasi 325 215 45 8 7
Temiz Olmasi %71,33 %27,00 %1,33 %0,00 %0,33 600
428 162 8 0 2
Uzun Yillardir Faaliyette %28,00 %43,50 %20,00 %5,33 %3,17 600
Olmasi 168 261 120 32 19
Cahisanlarmin %20,00 %46,67 %26,17 %b5,67 %1,50 600
Kurulustan Memnun 120 280 157 34 9
Olmasi
Uriin Cesidinin %61,67 %36,50 %1,50 %0,33 %0,00 600
Bol Olmasi 370 219 9 2 0
Calisanlarin Giiler Yiizlii %45,50 %42,67 %10,00 %1,50 %0,33 600
Olmasi 273 256 60 9 2
Giig¢lii Bir Kurulus %34,33 %44,33 %15,83 %3,00 %2,50 600
Olmasi 206 266 95 18 15
%70,67
424
Marketteki Uriinlerin ve %70,67 %27,83 %0,83 %0,50 %0,17 600
Hizmetlerin Kaliteli 424 167 5 3 1
Olmasi
Marketin Bagh Oldugu %18,17 %35,33 %30,50 %10,33 %5,67 600
Kurumu veya Mesajini 109 212 183 62 34
Sevmek
Tiiketicilerine Deger %52,33 %42,17 %4,50 %0,50 %0,50 600
Vermesi 314 253 27 3 3
Indirim Kampanyalar %59,67 %34,00 %5,33 %0,50 %0,50 600
Yapmasi 358 204 32 3 3
Market i¢i Reyon %32,17 %41,83 %21,00 %3,67 %1,33 600
Tasarimlarinin lyi ve 193 251 126 22 8
Uygun Olmasi
Kolay Ulasilabilir Olmasi %57,00 %36,17 %)5,00 %1,50 %0,33 600
352 217 30 9 2
Kisiye Ozel %31,83 %36,50 %23,83 %5,33 %2,50 600
Kampanyalar Yapmasi 191 219 143 32 15
Giivenilir Olmasi %71,83 %25,83 %2,00 %0,00 %0,33 600
431 155 12 0 2
Topluma ve Cevreye %37,33 %39,33 %20,50 %,17 %0,67 600
Katkida Bulunmaya 224 236 123 13 4
Yonelik Caligmalar
Yapmasi
Reklamlarimin Cok %16,33 %23,50 %35,50 %15,83 %8,83 600
Olmasi 98 141 213 95 53
Basinda Cok Yer Almasi %16,17 %21,67 %34,67 %217,00 %10,50 600
97 130 208 102 63
Market Zincirinin %21,00 %37,33 %28,33 %8,33 %5,00 600
Sermaye Olarak Giiglii 126 224 170 50 30
Olmas1
Uriin Iade/Degisim %56,50 %38,33 %4,00 %1,00 %0,17 600
Kosullarimin Elverisli 339 230 24 6 1
Olmasi

Alan arastirmasina katilan 600 kisi, satin alma yapilan markete iliskin kampanya/duyuru gibi haberleri
nereden Ogrendikleri sorusuna verdikleri cevaplarin sonucunda; oncelikli olarak TV reklamlarindan,
marketin  dagittigt  brosiirlerden, internet reklamlarindan &grenmekte olduklari segeneklerini
isaretlemislerdir.

Bir marketin “itibarli” olarak nitelendirilmesinde katilimcilarin en c¢ok “marketteki triinlerin ve
hizmetlerinin kaliteli olmas1”, “temiz olmas1”, “giivenilir olmasi” segeneklerini “¢ok Onemlidir”
derecelendirmesiyle isaretlemislerdir. Bunun yani sira “basinda ¢ok yer almasi”, “reklamlarinin ¢ok
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olmas1” ve “marketin bagl oldugu kurumu veya mesajint sevmek” seceneklerini daha az isaretledikleri
goriilmektedir.

Tablo 2. Markete Iliskin Haberlerin Ogrenildigi Kitle Iletisim Araglar1 Dagilimi

Yanit Secenekleri Yamtlar Kisi
Gazete Reklamlarindan %10,67 64
TV Reklamlarindan %41,67 250
Internet Reklamlarindan %38,17 229
Marketin Dagittig1 Brosiirlerden (El Tlani) %40,83 245
Marketin Astig1 Afislerden %28,00 168
Cep Telefonuma Gelen Mesajlardan %28,17 169
E-Posta Bildirimlerinden %14,83 89
Marketin Yayinladig1 Dergi/Kupon Vb. Caligmalardan %15,17 91
Aile Fertleri Arkadas ve Komsulardan Tavsiyelerle %14,83 89
Haber Alamiyorum %7,33 44
Toplam Yanitlayan 600

Yapilan alan arastirmasinda en itibarlt market sorusunu cevaplayan 600 katilimcidan 361 kisi “en itibarli
market” olarak birinci sirada Migros’u, 86 kisi Bim’i 38 kisi Carrefour’u ve 115 kisi diger marketleri
isaretleyerek se¢mistir.

Soru 16’da “15.Soruda (bir 6nceki soruda) sectiginiz 3 market i¢in, itibarini yitiren bir durum oldugunda o
marketten aligsveris yapmaya devam eder misiniz? Seklinde bir soru yoneltilmistir ve verilen cevaplarda
katilimcilardan 77 kisi “evet”, 262 kisi “hayir”, 162 kisi “bazen” ve 99 kisi “nadiren” ve segenegini
isaretlemislerdir.

Marketlerin mevcut ¢aligmalarina ek olarak hangi hizmetleri yaparlarsa tiiketicinin ilgisinin artmasina
olumlu yonde fayda saglar sorusuna katilimcilar en ¢ok “glivenli ve kaliteli lirlin satmas1”, “miisteri
memnuniyetini 6l¢iip beklentileri kargilamaya yonelik ¢caligmalar yapmasi” ve “iadeler ve degisimlerle ilgili
ilgili tiiketicilere kolayliklar saglamas1” segenekleri “¢cok faydalidir” derecelendirmesiyle isaretlemislerdir.
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Tablo 3. Marketin itibarli Olarak Nitelendirme Kriterleri Dagilimi

Olmasi

Ne
Cok Onemlidir Hi¢
Onemlidir  Onemlidir Ne Onemli  Onemsizdir Onemli Toplam
Degildir Degildir
Fiyatlarin Ekonomik %751,00 %39,33 %38,00 %0,83 %0,83 600
Olmasi 306 236 48 5 5
Temiz Olmasi %73,33 %26,00 %0,50 %0,17 %0,00 600
440 156 3 1 0
Uzun Yillardir %43,50 %36,83 %14,17 %3,33 %2,17 600
Faaliyette Olmasi 261 221 85 20 13
Cahlisanlariin %34,00 %46,00 %17,00 %2,17 %0,83 600
Kurulustan Memnun 204 276 102 13 5
Olmasi
Uriin Cesidinin Bol %61,00 %36,00 %3,00 %0,00 %0,00 600
Olmasi 366 216 18 0 0
Calisanlarin Giiler %52,00 %39,17 %7,83 %1,00 %0,00 600
Yiizlii Olmasi 312 235 47 6 0
Giiglii Bir Kurulus %44,50 %41,83 %9,50 %2,50 %1,67 600
Olmasi 267 251 57 15 10
Marketteki Uriinlerin %73,33 %25,33 %1,17 %0,17 %0,00 600
ve Hizmetlerin 440 152 7 1 0
Kaliteli Olmasi
Marketin Bagh %21,83 %38,00 %29,50 %7,00 %3,67 600
Oldugu Kurumu veya 131 228 177 42 22
Mesajim Sevmek
Tiiketicilerine Deger %56,00 %41,33 %2,33 %0,17 %0,17 600
Vermesi 336 248 14 1 1
indirim %49,83 %37,00 %11,83 %0,83 %0,50 600
Kampanyalarn 299 222 71 5 3
Yapmasi
Market ici Reyon %36,33 %41,17 %18,33 %3,33 %0,83 600
Tasarimlarinim lyi ve 218 247 110 20 5
Uygun Olmasi
Kolay Ulasilabilir %52,00 %37,83 %7,83 %2,17 %0,17 600
Olmasi 312 227 47 13 1
Kisiye Ozel %34,00 %36,33 %23,67 %4,17 %1,83 600
Kampanyalar 204 218 142 25 11
Yapmasi
Giivenilir Olmasi %72,83 %25,33 %1,67 %0,17 %0,00 600
437 152 10 1 0
Topluma ve Cevreye %44,33 %39,83 %13,00 %2,17 %0,67 600
Katkida Bulunmaya 266 239 78 13 4
Yonelik Caligmalar
Yapmasi
Reklamlarmin Cok %20,83 %32,00 %32,00 %8,83 %6,33 600
Olmasi 125 192 192 53 38
Basinda Cok Yer %20,33 %28,00 933,83 %10,67 %7,17 600
Almasi 122 166 203 64 43
Market Zincirinin %32,00 %40,00 %18,50 %5,33 %4,17 600
Sermaye Olarak 192 240 111 32 25
Giiclii Olmasi
Uriin Iade/Degisim %59,67 %35,00 %4,17 %0,83 %0,33 600
Kosullarimin Elverisli 358 210 25 5 2
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Tablo 4. En itibarli Market Dagilimi

Market Ad1 Birinci ikinci  Uciincii  Toplam
Derece Derece Derece

Migros %76,53 %13,95 %9,51 473
362 66 45

Sok Market %20,66 %43,80 %35,54 121
25 53 43

Bim %34,13 %33,73 %32,14 252
86 85 61

A101 %14,89 %45,96 %39,15 235
35 108 92

Metro Market %14,06 %51,04 %34,90 192
27 98 67

CarrefourSa %11,95 %47,17 %40,88 316
Market 38 150 130

Onur Market %13,33 %28,89 %57,78 45
6 13 26

Happy Center %6,56 %18,03 %75,41 61
Market 4 11 46

Bicen Market %11,11 %38,03 %750,00 18
2 7 9

Altun Market %12,50 %0,00 %87,50 8
1 0 7

Semt Marketi %18,18 %11,69 %70,13 77
14 9 54
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Tablo 5. Tiiketici Ilgisinin Artmasima Y6nelik Kriter Secimi Dagilimi

Cok Faydah Ne Faydasiz Hig Toplam
Faydah Faydalh Faydah
Ne Degil Degil
Market ici Reyon Tasarimlarini %42,33  %50,67 %6,67 %0,17 %0,17 600
Miisteriye Kolayhk Saglayacak 254 304 40 1 1
Sekilde Gelistirmesi
Ulasim/Servis/Otopark Alani %°56,17  %41,00 %2,50 %0,33 %0,00 600
Gibi Markete Erisimle ilgili 337 246 15 2 0
Kolayliklar Saglamasi
Topluma ve Cevreye Duyarh %44,33  %46,50 %8,33 %0,50 %0,33 600
Calismalar Yapmasi 266 279 50 3 2
indirim Kampanyalar1 Yapmasi %57,00 %41,00 %1,67 %0,00 %0,33 600
342 246 10 0 2
Market icerisinde Alisveris %61,67  %36,17 %1,67 %0,33 %0,17 600
Yaparken Engelliler icin 370 217 10 2 1
Kolayliklar Gelistirmesi
Market icerisinde Alsveris %52,83  %41,00 %05,00 %0,83 %0,33 600
Yaparken Cocuklar icin 317 246 30 5 2
Kolayliklar Gelistirmesi
Market icerisinde Ahgveris %055,83  %40,33 %3,17 %0,33 %0,33 600
Yaparken Yashlar i¢in 335 241 19 2 2
Kolayliklar Gelistirmesi
Tiiketicilerin Alisveris Sonrasi %4750  %45,17 %6,50 %0,67 %0,17 600
Hizmetlerine Agirhik Vermesi 285 271 39 4 1
iadelerle ve Degisimlerle ilgili %62,33  %20,50 %0,83 %0,00 %0,00 600
Tiiketicilere Kolayhklar 374 123 5 0 0
Saglamasi
Giivenli ve Kaliteli Uriin Satmasi %78,67  %20,50 %0,83 %0,00 %0,00 600
472 123 5 0 0
Miisteri Memnuniyetini (")lg:iip %62,50  %34,00 %3,00 %0,50 %0,00 600
Beklentileri Karsilamaya Yonelik 375 204 18 3 0
Calismalar Yapmasi
Calisanlarin Haklarini ve %46,50 %47,83 %05,33 %0,33 %0,00 600
Memnuniyetini Gézetmesi 279 287 32 2 0
internet Uzerinden Satis Yapmas1 ~ %32,33  %49,00 %16,50 %1,83 %0,33 600
194 294 99 11 2
Sektore Yenilikler ve Buluslarla %37,00 9%51,00 %11,17 %0,67 %0,17 600
Destek VVermesi 222 306 67 4 1
Bulunduklari Semtin Sorunlarimm %31,00  %51,00 %11,17 %0,67 %0,17 600
Gidermeye Yonelik Caliymalar 186 306 67 4 1
Yapmasi
Bulunduklar: Semt Sakinlerine %31,67 %51,83 %13,67 %1,67 %1,17 600
Yonelik Calisgmalar Yapmasi 190 311 82 10 7
Miisteri Taleplerine Gore Uriin %57,67  9%38,67 %3,17 %0,33 %0,17 600
Cesitlerini Arttirmasi 346 232 19 2 1
Eve Servis Ya Da Hizli Servis %058,50 %35,67 %05,33 %0,17 %0,33 600
Gibi Miisteri Yonlii Uygulamalar 351 214 32 1 2
Gelistirmesi
Ozel Giinlerde Miisterilerine Ozel %56,67  %37,33 %5,17 %0,67 %0,17 600
Firsatlar Sunmasi 340 224 31 4 1

Stirekli aliveris yapilan market bagka bir sehre gidildiginde orada olmadiginda ne yaparsiniz sorusunun
dagimi; 119 kisi “alisti§im marketin oldugu yeri 6grenir mutlaka oraya giderim”, 78 kisi “bulundugum
yerdeki marketten ihtiyacimi karsilarim, ama memnun kalmam”, 84 kisi “bulundugum yerdeki marketten
ihtiyacimi karsilarim, hatta memnun kalirrm” 2 kisi “aligveris yapmam”, 11 kisi internetten alistigim
marketten siparis verir, beklerim” ve 306 kisi “fark etmez, her marketten aligveris yapabilirim”
seceneklerini isaretlemislerdir.
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Tablo 6. Market Aliskanliklarina iligkin Tercih Dagilimi

Alistifim
Marketin
Old...
Bulundugum
Yerdeki...
Bulundugum
Yerdeki...
Alisveris
Yapmam

internetten
Alistigim...
Fark Etmez
Her
Markette

%0 %10 %20 %30 %40 %5350 %60 %70 %80 %90 %100

6.2. Alan Arastirmasinin Bulgularinin Degerlendirilmesi

600 katilimciya yapilan alan arastirmasinda bir marketin itibarli olarak nitelendirilmesi kriterlerinin

arasinda en ¢ok “marketteki {irtin ve hizmetlerin kaliteli olmas1”, “giivenilir olmas1”, “temiz olmas1” ve
“Uiriin ¢esidinin bol olmas1” segenekleri isaretlenmistir.

Ayrica, bir marketten aligveris yapmay1 tercih etmedeki kriterlerinde ise en ¢ok “marketteki {iriin ve
hizmetlerin kaliteli olmas1”, “giivenilir olmas1”, “temiz olmas1” ve “iirlin ¢esidinin bol olmas1” segenekleri
isaretlenmistir. Katilimcilarin bir marketi tercih etme sebepleri ile bir marketi en itibarli bulma kriterlerinin
dogru orantili oldugu goriilmektedir. Dolasiyla katilimcilarin itibarli oldugu icin bir marketi sectigi ya da
sectigi marketin itibarli oldugunu diisiindiiglinii soyleyebiliriz. Marketler, sirket politikalarini itibar

bilesenleri agisindan daha iyi seviyeye getirmek i¢in siirekliliklerinden 6diin vermemelidir.

Marketlerin sunduklar iiriin ve hizmet kalitesi ne kadar iyiyse, itibarlar1 da o derce yiiksektir algisina
yonelik fikirleri oldugu sdylenebilir.

Kurumsal itibar bilesenlerinin biri olan “duygusal cazibe” basliginda “olumlu duygulara sahip olmak, takdir
etmek ve saygi duymak, biiyiik ol¢lide giivenmek” gibi unsurlarin olmasindan yola ¢ikarak, katilimcilarin
“giivenilir olmas1” kriterini secerek bir marketi tercih ettiklerini belirtmeleri hem itibar konusuna hem de
hizmet ve iirlinlerin kalitesine 6nem verdiklerini ortaya koymustur diyebiliriz.

Uriin ve hizmetler bileseni yoniinden bakildiginda; {iriin ve hizmetlerin kalitesi, miisterilerin isteklerini
kargilamalidir. Alan aragtirmasinda isaretlenen “iirlin ve hizmetlerin kaliteli olmas1” se¢eneginin diger
kriterlere oranla daha fazla se¢ilmesi bu durumun ne kadar ¢cok dnemli oldugunu ortaya koymaktadir.
“Uriin ¢esidinin bol olmas1 ve temiz olmas1” kriterleri de miisteri yoniinden tercih sebebidir.

Yapilan alan arastirmasiin sonuclart degerlendirildiginde, itibar bilesenlerinin tamaminin, perakende
sektorli markalari i¢in miisteri tercihlerinde dnemli oldugunu sdyleyebiliriz. S6z konusu itibar bilesenleri,
farkli sektorlerde farkli onem derecelerine sahip olmaktadir ancak perakende sektdriinde neredeyse tiim
bilesenlere miisteri dikkat etmekte ve 6nem vermektedir. Miisteriler nezdinde, kendilerini dogru sekilde
konumlandirmak ve deger bulmak isteyen perakende sektoriiniin diger tiim aktorlerinin de bu sonugla dogru
orantili olarak itibar konusunda kendilerini gelistirmeleri ve itibar ydnetimi yapmalar1 gerektigini
anlamalar1 gerekmektedir.

Sonug olarak, itibar yonetimi perakende sektoriinde miisteri tercihlerinde biiyiik rol oynamakta ve
miisteriler tercihlerini itibar kriterlerine uygun olarak ortaya koymaktadirlar.
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7. Sonug ve Degerlendirme

Miisteri tercihleri, birgok degiskene bagli olarak gelisen bir satin alma siirecini barindirmaktadir.
Perakendecilikte miisteriler, tercihlerini belirlerken, zincir marketlerin marka ve hizmet durumlarindan elde
ettikleri birtakim alg1 ve bilgiler dogrultusunda kararlar vermektedirler. Bu kararlarda yapilan alan
aragtirmasi tablolarinda yansitilan verilerde goriildiigii gibi perakendeci markanin iletisim ¢aligmalarindan
kaynakli miisterilerde yaratilan ihtiya¢ ve beklentilerin doyuma ulastirilmasi temelli bir¢ok giidiisel,
psikolojik ve sosyal durumlar etkili olmaktadir. S6z konusu giidiisel, psikolojik ve sosyolojik ihtiyaclarin
giderilmesine yonelik kullanimlar ve doyumlar kuram1 kapsaminda ¢esitli etkilere maruz kalan tiiketicilerin
marka tercihleri ve beklentileri, perakendecilik sektoriinde belli basli giivenilir ve itibar edilen markalarin
dogmasina ve bu markalarin da sadik miisteri kitlelerinin olugsmasina neden olmustur. Sadik miisterilerin
doyuma ulagtirma yoniinde yaptiklar tercihlerinde yalnizca ihtiyaglar séz konusu olmayip, kurulusa ve
markaya duyulan giliven ve itibar da etkilidir. Bu durumda hem kullanimlar ve doyumlar kuraminin
dinamikleri hem de itibar yonetimini saglayan itibar bilesenleri topluca miisterileri etkilemektedir. Bu
etkilesimin sonucunda olusan itibarli ve giivenilir zincir market markalarinin tercih nedenlerine yonelik
yapilan alan arastirmasi neticesinde miisterilerin tercihlerini belirlerken hem rasyonel verilerle hem de
duygusal faktorlerle hareket ederek tercihte bulunduklar1 goriilmektedir.

Itibar bir firmanin zamanla olusan, saglam temeller iizerine oturtturulmus degerleridir. Isletmelerin var
olmalarin1 saglayan acgiklik, gilivenilir olma, ¢ekici, giiclii, basari, etkin, etkili, farkli lider, seckin gibi
degerlerinin giin gectikge anlaminin, potansiyelinin artmasidir. Itibar gii¢lendikce, satislarin artmast,
karlilik oranlarinin yiikselmesi, piyasadaki rekabet giiclinlin artmasi, pazar payimnin biiyiik oranina sahip
olma gibi avantajlar kaginilmaz olacaktir. Iyi bir itibar algis1 olusturmak igin isletmeler olumlu ve giiclii
yanlarin1 sunmalidirlar. Miisterinin en 6nemli kriterler arasinda giivenilir olma durumu olusturulmasi belli
bir siire¢ gerektiren soyut bir kavramdir. Itibarin yap: taslarindan biri olan giivenilirlikte birincil kosul,
isletmelerin iirlin ve hizmetlerinin kaliteli, saglam olmasina baghdir diyebiliriz. Daha sonrasinda sunulan
iirlin ve hizmetin arkasinda durmak ve satis sonrasi destek vermek giivenilirlik olgusunu pekistirecektir.
Bunun i¢in de bir sonraki adimda neler yapilabileceginin siirekli olarak yenilenen fikir ve olugumlar
icerinde aktif olunmasi gerekmektedir. Olusturulan giivenle, sunulan kaliteli liriin ve hizmetlerle gelecege
yapilmis olan her adim sonrasinda biiyiimeden, isletmelerin giiciine gii¢c katmasindan s6z etmek olasidir.
Bugiin verilen her mesaj, yapilan her ¢alisma yarmin teminatidir diyebiliriz.

Kuruluslar agisindan miisteri temelli ihtiyaclarin karsilanmasinda kitle iletisim araglari biiylik rol
oynamaktadir. Kuruluslar sunduklari {iriin ve hizmetlerin algilanmasini, satisini, bilinirliligini kitle iletisim
araglartyla yapabilmektedirler. Bu faaliyetler sonuncunda olusturduklar itibar, ¢ok dikkatle yonetilmesi
gerekmektedir. Kolaylik saglayan kitle iletisim araglar1 ayni1 zaman da hatali yonetimle firmanin itibarinin
bir anda yok olmasina kadar gidecek zararlar verebilir.

Migros markasinin en itibarli perakende markas1 se¢ilmesinin ardinda yatan gergeklerden biri markanin
iletisim caligmalarina verdigi 6nemdir. Migros, faaliyette bulundugu yillar itibariyla, tiiketicilerine yaptigi
iletisim ¢aligmalariyla istedigi itibarli marka imajin1 saglayan mesajlarla dolu iletisim c¢aligmalar
gergeklestirmistir. Migroskop yayini, sosyal sorumluluk projelerini duyuran iletisim c¢abalar1 gibi bir¢ok
calisma ortaya ¢ikan sonugta etkin rol oynamistir.

e Reklamlar (basili, gorsel, isitsel, dijital)

e Halkla iligkiler ¢alismalar1

e Magaza i¢i gorseller, isaretler, 1s1klar (P.O.P.)

e Sosyal medya paylasimlar1 (Facebook, Twitter, Instagram, Youtube vb.)

e Dijital Aplikasyonlar (I0S ve Android Uygulamalar)
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e Bolgesel, mahalle, sokak, AVM ici reklam ¢alismalari
e Outdoor reklam galigmalari, “billboard”lar

e WEB Sitesi

e CRM (Miisteri Iliskileri Yonetimi)

e Miisteri Hizmetleri, Cagr1 Merkezi uygulamalari

Yukarida sayillan hem iletisim hem de pazarlama iletisimi uygulamalarini barindiran g¢aligmalarda
kuruluglar ve markalar, itibar ile ilgili tim bilesenlerin mesajlarin1 kamuoyuna ve hedef kitlelerini
aktarmaktadirlar. Ortak mesajla farkli kanallardan farkli hedef kitlelere ulasan biitiinlesik bir iletisim
faaliyeti, itibar yonetiminin de vaz gecilmez bir pargasidir. Bu siirece eklenen miisteri ihtiyaglarinin
belirlenerek doyuma ulastirilmasini kapsayan kisisel tatminler de devreye girdiginde miisteriler agisindan
daha komplike unsurlarla dizayn edilmis siiregler sonucunda tercihler belirlenmektedir.

Bu ¢aligmada, itibar kriterlerinin perakende sektoriinde miisteri tercihlerini ne oranda etkiledigini, hangi
kriterlere 6nem verdiklerini, bu kriterlere dikkate alip almadiklarini, bu kriterler dogrultusunda satin alma
davraniglarint nasil yonlendirildigini 6l¢iimlemek iizere alan arastirmasi yapilmistir. Bu konu {izerinde
yapilan ¢aligmalara ek olarak yapilan alan arastirmasinin sonuglarina gore perakende sektoriinde yer alan
marketler i¢inde gilivenilirligin ve kalitenin vazgegilmez bir unsur oldugu sdyleyebiliriz. Yapilan alan
arastirmasinin sonuglarina gore itibar bilesenlerinin giiciiniin 5nemli oldugunu gérmekteyiz. Itibarina 6nem
veren perakendeci isletmeler, kaliteli {irlin ve hizmet sunmak ve giivenilir olmak kriterlerini kendi
firmalariyla 6zdeslestirip, sirket politikalarim1 bu kriterler {izerine insa etmelidir. Perakende zincir
marketler, giiniimiizde iletisimin geldigi boyut ve tiiketicilerin pasif izleyici olmaktan ¢ikip aktif izleyici
olmalar1 nedeniyle yaptiklari her tiirlii reklam, halkla iligkiler ve pazarlama iletisimi ¢aligmalarina yogun
dikkat vermeleri gerekmektedir. Bu ¢aligmada yer alan arastirmanin bulgularina goére, perakende zincir
marketleri, giivenli ve kaliteli iirlinler satmasinin yani1 sira, bulunduklar1 bolgeye yonelik faydal isler de
yapmali, sektore yonelik yenilik ve buluslar da gergeklestirmeli... Ote yandan miisteriler zincir market
tercihlerini yaparken online (¢evrimigi) siparis de vermek istemekte, markete gittiginde servis konusunda
da destek beklemekte... Dolayisiyla gliniimiiz tiiketicisi, sectigi ya da hizmet aldig1 bir perakende zincir
marketten beklentilerinin diizeyini, itibar kriterlerine esdeger sekilde olusturmaktadir.

Marketler ve marketler icinde yer alan markalar i¢cin miisteri tercih edilebilirliinde temizlik, iiriin
¢esitliligi, indirim kampanyalar1 gibi kriterler de itibarin iginde yer almaktadur. Itibarin giicii, miisteri istek
ve beklentilerinin karsilanmasinda, satin alma davranisimi etkilemede, miisterini zihninde olusturdugu
algida, isletmelerin miisterileri kendilerine ¢ekebilmesinde ve devamliligini saglamada kendini
gostermektedir.

[tibarin olusturulmasi zaman alan ve pek ¢ok bilesenin es zamanli ydnetilmesini gerekli kilan bir siirectir.
Itibarin yonetilmesi, perakende sektdriindeki marketler icin miisteri tercihlerinde olumlu olmasini
saglamaya yonelik hedefler dogrultusunda yapilirsa, marketin varliginin, degerlerinin, ulagsmak istedigi
beklentilerinin giiclenmesi konusunda olumlu vyararlar1 olacaktir. Isletmeler, hedeflerine ulasmak,
varliklarim siirdiiriilebilmek, giiclii olabilmek ve rakiplerinden farkli olmak igin itibarin tiim kriterlerini
dikkate almalidir. Itibar isletmelerin kalbi iken, kalp atislarinin yiikselip algalmasi itibar yénetimidir.
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