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S6z konusu tezde, Tiirk Gida Perakende Sektoriindeki uluslararasilasma
sonucunda magaza imaji1 ve magaza sadakatinin iliskisinin incelenmesi amaglanmistir.
Bu dogrultuda Istanbul daki kafe zincirlerinde bir arastirma gerceklestirilerek kafe
zincirlerinin magaza imaji ve magaza sadakati degerlendirilmis ve sz konusu
degiskenlere etki eden faktorler belirlenmistir. Calisma ii¢ kissmdan olusmaktadur. Ik iki
boliimde literatiirdeki teorik bilgiler verilip son boliimde kafe zincirleri iizerine
hazirladigimiz arastirmamiza ait bulgulara yer verilmistir. Birinci béliimde perakende
sektoriinde uluslararasilagma stireci irdelenmis ve rekabet¢i pazarlama stratejileri
actklanmustir. Ikinci boliimde ise uluslararasi boyutta magaza imajiyla iliskisi olan
yasam tarzi, algilanan kalite ve iilke mengei etkisi ile birlikte satinalma stirecinde
magaza tercihi ve magaza sadakati iligkisinin literatiirdeki bulgulari verilemeye
calisilmistir. Caliysmanin iigtincti kisminda kafe zincirlerine yapilan uygulama magaza
imaji ile magaza sadakati arasindaki iligkiyi ve bu iligkiye etki eden diger degiskenleri
ortaya ¢ikarmak amacglanmistir. Arastirma sonuglari fiyat ve promosyon boyutu harig
diger tiim magaza imaji boyutlarinin magaza sadakati ile anlamli ancak diistik diizeyde
iligkili oldugu gostermektedir. Bununla birlikte algilanan deger ve demografik
ozelliklerin magaza sadakati ile anlaml diizeyde iligkili olmadigi ortaya ¢cikmaktadir.
Sektoriin simdiki durumuna bakildiginda; kafe zincirlerine yonelik magaza sadakati
durumundan bahsetmek icin erken oldugu tiiketicinin merak edip farkli yerler deneme
egiliminin daha fazla oldugu bulgular arasindadir. Hizla degisen gida
perakendeciliginin bir kolu olan kafe zincirleri ozellikle global markalarin pazara
girmesi ile hareket kazanmigtir. Uluslararast rakiplere karsi yerel markalarin
pazarlama ¢abalarina 151k tutmak amaciyla gergeklestirilen arastirma sonucunda
ozellikle miisteri hizmetleri konusunun sadakati olusturmada énemli oldugu

degerlendirilmistir.

Anahtar Kelimeler: Magaza Imaji, Magaza Sadakati, Rekabet Avantaji, Perakende

Uluslararasilasmasi



ABSTRACT

As implied in many national and international studies, Turkish Food Retail
Industry has been internationalizing. As a result of such advancement, the major aim of
this thesis is to analyze the relationship between store image and store loyalty along
the internationalization process of retailing. In the first section of the thesis, the
internationalization process of retailing has been researched and competitive marketing
strategies within the process has been identified. In the second section, the major
factors of lifestyles, perceived quality, and country of origin effect that are related with
the store image at international level are investigated. In addition, the relationship
between store preference and store loyalty on the purchasing process is included as
stated in the literature. In the third section of the thesis, the attempt has been to clarify
the relationship between store image and store loyalty as a result of various changes
implemented to cafe chains. Besides, major factors that influence this relationship has
been detected and revealed. Research results clearly notify that there was a significant
but low relationship between all of the store image dimensions, except price and
promotion and store loyalty. However, perceived value and demographics did not have
any significant relationship with the store loyalty. Looking back to the current status of
the industry, it is early to mention store loyalty towards cafe chains. Rather, the
findings of the research indicate that consumers are likely to visit various cafe chains
based on their curiosity.As global brands have entered the market, cafe chains, which
are a part of the fastly changing food retail industry, have been of main interest of
study. A main tool to form loyalty has been researched to be the emphasis on customer

services as a means to position the local brands against international competitors.

Key words: Store Image, Store Loyalty, Competitive Advantage,

Internationalization of Retailing



ONSOZ

Son donemde 6zellikle iilkemiz perakende sektoriinde kafe zincirleri hizli bir
gelisme gostermektedir. Pazara uluslararast markalarin girmesiyle hareketlenen sektor
ulusal markalarin da pazardan pay almak amaciyla sektore girmesiyle yogun bir rekabet
ortami yasamaktadir. Ulkemiz tiiketicileri i¢in yeni bir kavram olan kafe zincirleri
tiikketiciler tarafindan ilgiyle karsilanmaktadir. Bu dogrultuda bu arastirmada kafe
zincirlerine yonelik tiiketicilerin tutum ve tercihleri magaza imaj1 ve magaza sadakati

kavramlar1 kapsaminda ele alinmustir.

Calismanin birinci  boliimiinde uluslararas1 pazarlamada perakendecilerin
rekabetc¢i pazarlama stratejileri agiklanmaya caligilmis; ikinci boliimiinde ise perakende
sektorliinde ulusal ve uluslararasi firmalarin rekabet stratejilerinde magaza imaji,
magaza tercihi ve magaza sadakatinin iligkisinin 6nemine deginilmistir. Calismanin son
boliimiinde ise Istanbul’daki kafe zincirleri iizerinde gerceklestirilen arastirmanin bulgu

ve degerlendirmeleri sunulmustur.

Bu calismanin gerceklesmesinde benden yardimlarini esirgemeyen degerli

hocamlarima tesekkiirii bir borg bilirim.
Figen Balyemez

Istanbul, Ocak 2008
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GIRIS

Son yirmi yil igerisinde firmalar odak noktalarin1 yerel pazarlardan uluslararasi anlayisa
cevirmistir. Uluslararas1 pazarlama ve kiiresellesme hizinin artmasi, Asya Pasifik
iilkelerinin hizli birlesmesi ve gelismesi, bdlgesel ticaret bloklariin kurulmasi, piyasa

ekonomilerinin olugmasi, haberlesme ve iiriin teknolojisindeki gelismelere bagli olarak

ortaya ¢ikmistir.

Giliniimiizde biiylik sehirlerden baslayip giderek kiiclik sehirlere dogru yayilan
perakende zincir magazas1 sayilarindaki artig, biiyiik ulusal gruplarin perakendecilik
sektorline girmelerine ve bu pazardaki rekabet ortaminin ciddi bigimde etkilenmesine
sebep olmustur. Uluslararas: firmalar sektore giris yaparken, pazardan daha biiyilik pay
alabilmek i¢in, tiiketicilere sunulan standartlar1 yiikseltmekte ve varolan hizmet kalitesi
standartlarinin  degismesine yol ag¢maktadir. Tiketim aligkanliklari, satin alma
davraniglari, magaza tercihleri ve tercih kriterleri de bu durumdan o6nemli Olcilide
etkilenmektedir. Ayrica, pazardaki rekabet diizeyi de bu etkilesimden 6nemli derecede
etkilenmekte ve perakendecilik sektoriinlin biitiin oyuncularimi i¢ine alan bir dongii

olusmaktadir.

Perakendecilikte, “degismeyen tek seyin degisim oldugu” siklikta vurgulanmakla
birlikte, bu degisimin inanilmaz derecede hizli oldugu da yaygin olarak bilinen bir
gercektir. S6z konusu degisim, tiiketicilere sunulan segeneklerin her gegen giin daha da

artmasina neden olmakta ve onlara daha secici olma imkani saglamaktadir.

Perakendecilik sektoriinde yasanan degisimin temel nedenlerinden birisi, tiiketicilerin
tercihlerindeki ve yasam tarzlarindaki degisimlerdir. Bu cercevede artan rekabet
ortaminda kendilerine sunulan hizmetlerin farkinda olan tiiketiciler, perakendeci
tercihlerini buna gore sekillendirmektedirler. Beklentileri her gecen giin daha fazla artan
tiketiciler, fiyat ve kalite unsurlarinin disinda, hosca vakit gecirebilecekleri,
ithtiyaclarmin tamamini tek duraktan karsilayabilecekleri ve daha fazla secgenegin

kendilerine sunuldugu ortamlar1 talep etmektedirler.



Bu dogrultuda bu ¢aligmada perakende sektdriinde magaza imaji ve magaza sadakati

kavramlarinin incelenmesi amaglanmistir.

Tirk Gida Perakendeciliginin 6zellikle uluslararasi global firmalarin sektore girmesi ile
degisen rekabet kosullarini irdelemek amaciyla uluslararasi boyutta magaza imaji ve
magaza sadakati ile iligki icerisinde olan diger bircok degiskende arastirma kapsamina

alinmistir.

Calismanin birinci boliimiinde uluslararas1 pazarlamada perakendecilerin rekabetci
pazarlama stratejileri, uluslararasi pazarlamada verilmesi gereken ana kararlar,
uluslararas1 pazarlara giris stratejileri, perakendecilerin uluslararasilagma stratejileri ve
gidiileri,  perakendecileri  uluslararasi1  pazarlarda  farklilagtiran  avantajlar,
perakendecilerin  rekabet stratejileri ve perakendeciligin  uluslararasilagmasini
kolaylastiran ve zorlagtiran faktorler ele alinmis; ikinci bdliimiinde ise perakende
sektoriinde ulusal ve uluslararas: firmalarin rekabet stratejilerinde magaza imaji, magaza
tercihi ve magaza sadakati kavramlar1 incelenmistir. Calismanin son bodliimiinde ise
Istanbul’daki kafe zincirleri iizerinde gerceklestirilmis bir arastirmanin bulgu ve

sonuglarina yer verilmistir.



BIRINCIi BOLUM
ULUSLARARASI PAZARLAMADA PERAKENDECILERIN
REKABETCI PAZARLAMA STRATEJILERI

1.1. Perakendecilerin Uluslararasilasmasi1 Tanim

Yiizyiln basinda yasanan kiiresellesme ve iletisim alanindaki degisimler
uluslararasilagmanin hizla yaganmasini saglamistir. Bu anlamda; uluslararasi pazarlara
girmek aslinda hem yeni, hem de koklii pazarlarda rekabet giiciinii koruyabilmek
bakimindan bir tercih degil, bir  zorunluluk haline gelmistir. Perakendeciligin
uluslararasilagmasi kavramindan bahsederken, uluslararasi pazarlama, perakendecilik ve

uluslararasi perakendecilik konularini da tanimlamak gerekmektedir.

Uluslararas1 pazarlama, miisterilerin ihtiya¢ ve isteklerinin belirlenmesi, firmaya
farkli bir pazarlama istiinliigi verecek iiriin ve hizmetlerin saglanmasi, bu lriin ve
hizmetler hakkinda bilgi verilmesi ve bir ya da daha fazla dis pazarlara giris yolu
aracilifiyla uluslararasi alanda degisimin yapilmasi anlamina gelmektedir. Bir baska
tanimiyla; uluslararasi pazarlama, kisisel ve Orgiitsel amaglara ulagmay1 saglayacak
degisimleri gergeklestirmek {izere mallarin, hizmetlerin ve fikirlerin gelistirilmesi,
fiyatlandirilmasi, tutundurulmasi ve dagitilmasia iliskin olarak birden cok iilkede

yapilan planlama ve uygulama siirecidir (Bradley, 2002, s.12).

Perakendecilik, iiretici ve tiiketici arasinda mallarin naklini saglayan aracilik
hizmetleridir (Gilbert, 2003,s.1). Bagka bir deyisle mal ve hizmetlerin ticari bir amagla
kollanmama veya tekrar satmama, kisisel gereksinmeleri i¢in kullanmama kosuluyla,
dogrudan dogruya son tiiketiciye pazarlanmasiyla ilgili faaliyetler biitiintidiir (Tek,
1984, s5.46). Bu tanimdan yola ¢ikarak uluslararasi perakendeciligi perakendecilik
faaliyetlerinin ulusal sinirlar 6tesinde yapilmasi olarak tanimlamak miimkiindiir. Bir
bagka tanimda; uluslararasi perakendecilik, satis magazalari veyabir firma vasitasiyla
birden fazla lilkede yiiriitiilen faaliyetler olarak aciklanmaktadir (Dawson, 1994,
5.268).



Alexander (1995, s.17) ise uluslararasi perakendeciligi; “her tiirlii yasal,
ekonomik, sosyal sartlari, kiiltiirel cevresi ve perakendeciligin yapisal sinirlamalar1 asip
uluslararasi ticaret iligkilerinin veya perakende yonetim teknolojisinin transferi” olarak

ifade etmektedir (Ekin, 1998, s.7).

Perakendeci uluslararasilasmasi konusunda yapilan baslangi¢c calismalarindan
olan Hollander’in 1970 yilinda yazdigi Multinational Retailing, Cokuluslu
Perakendecilik, eserinde; uluslararasilasma kavrami firmanin elde edecegi amaglar
cercevesinde ele almistir. Uluslararasilasma, uzun donem satislari ve yeni pazarlara
dogru genisleyerek artan oranda kar elde etmek ve ulusal pazarda ulasilamayan
genisleme amaglarmin tiimiinii gerceklestirmek manasinda agiklanmistir. (Ekin, 1998,
s.17’den alint1) Bunun yaninda, Dawson (1994, s.272), perakendeciligin
uluslararasilastiritlmasinin iiriin tedarigi, operasyonlarin gelisimi, deneyimlerin transferi
olmak {izere birbiri ile iligkili ti¢ farklilig1 icerdigini agiklarken; Calof ve Beamish
(1995, s.116) ise, stratejik, yapisal ve kaynaklara baglilik gibi firma faaliyetlerinin

uluslararas1 ¢evreye uyum siireci olarak tanimlamaktadirlar.

Uluslararasilasmay1  isletmelerin  kiiresellesmesinin ~ bir asamasi  olarak
tamimlayan OECD (1996, s.23); “Ulusal pazarda faaliyette bulunan isletme”, “sinirh
Olciide uluslararasilagsmis isletme”, “tam uluslararasilagsmis isletme”, “yaygin olarak
kiiresellesmis isletme” ve “tam kiiresellesmis isletme” olarak siniflandirmistir. OECD
tarafindan yapilan bu siiflandirmada tiretimde kullandig1 girdi orani, hasilat orani ve
pazar sayis1 esas alinmustir. Eger liretimde kullanilan girdilerin oranm1 en fazla %10’u
ithal ediliyor ve toplam hasilatin en fazla %10’u uluslararas1 faaliyetlerden elde
ediliyorsa; “sinirli uluslararasilasma”, tretimde kullanilan girdilerin oran1 en fazla
%10-40°1 ithal ediliyor, toplam hasilatin en fazla %10-40’1 uluslararas1 faaliyetlerden

elde ediliyorsa ve en az li¢ uluslararasi pazarda faaliyet yliriitiililyorsa; ‘“tam

uluslararasilagsma” s6z konusu olmaktadir (Ecer ve Canitez, 2003, s.13’den alint1).

Uluslararasilagma  perakendecilerin  perakendecilik  know-howlarin1  transfer
etmelerine, biiyiimelerine ve risklerini dagitmalarina, lojistik, magaza kavrami ve kendi
uriinti-etiketi gibi becerilerini daha az gelismis pazarlara harekete gegirmelerini

saglamaktadir (Giillii, 2005, s.142).



1.2. Uluslararasilasma Siirecinde Verilmesi Gereken Ana Kararlar

Uluslararas1 pazarlamadaki firma bir yandan verdigi {irlin veya hizmette arti
deger eklemeye calisirken bir diger yandan diger firmalarla rekabet edebilecegi uygun
uluslararas1 pazarlama stratejisini gelistirmesi gerekmektedir. Firmanin biliylimesi ve
basaris1 uluslararasi pazarlama stratejisinin kapsamini olusturan uluslararasilasma

stirecinde vermis oldugu kararlara baghdir.

Kotler ve Armstrong’a gore (2005, s.590), uluslararasilasma siirecinde verilmesi

gereken kararlar alt1 baglikta toplanmaktadir:

»  Uluslararas1 pazarlama c¢evresinin arastirlmasi: Firmalar yeni pazarlar
arastirirken Oncelikle uluslararasi ticaret sistemi, Diinya Ticaret Orgiitii ve
GATT, serbest ticaret bolgeleri, ekonomik ¢evre, politik-yasal ¢evre, kiiltiirel
ve teknolojik ¢evre konularmi inceleyerek uluslararasi pazarlama g¢evresi

hakkinda bilgi sahibi olmalidirlar.

»  Uluslararast pazarlara girip girmeme karari: Firmalarin biiyiik bir kismi
yerli pazarin yeterli olmasi1 durumunda uluslararasi pazarlara girmemeyi tercih
etmektedir. Yerel pazarda kalmak ¢ogunlukla firmalar tarafindan daha kolay
ve giivenli bulunmaktadir. Boylelikle yabanci bir pazarin ortaya cikaracagi
yeni bir kiiltiir ve dil, degisken kur yapilari, politik ve yasal belirsizlik, iiriin
tasarimlarinda degisiklik, farkl tiiketici istek, ihtiya¢ ve beklentileri vb. gibi
temel risklerden korunmaktadirlar. Ancak global firmalarin yerel pazara
girerek kaliteli ve ucuz triinleri tliketicilere sunmalari, yabanci pazarlarin
firmaya daha fazla firsatlar yaratmasi, tiretimde 6l¢ek ekonomisi yaratabilmek
icin daha fazla sayida miisteri bulma ihtiyaci, tek bir pazara bagimli kalmama
istegi, tiiketicilerin yurtdisina gitmeleri ve oralarda da {riinleri bulma istekleri
gibi faktorler firmalar uluslararasilasmaya zorlamaktadir. Bazen bir firmadan
ortaklik teklifinin gelmesi, i¢ pazarin daralmasi, yerel pazarda ekonomik
sikintilarin yasanmasi, atil kapasite gibi giicler firmalari yabanci pazarlara

girmeye zorlamakta veya bu kararin verilmesini ¢abuklastirmaktadir.



* Hangi pazarlara girilecegi karari: Isletme uluslararas1 pazarlara girmeden
once kendi pazarlama ama¢ ve politikalarimi belirlemeli ve bunlarin
dogrultusunda hangi pazarlara girecegine karar vermelidir. Genellikle
firmalarin en tercih ettigi yontem, uluslararasi pazarlamaya kiigiik capl
baslayip, daha sonra genislemektir. Buna karsin, bazi firmalar uluslararasi
pazardaki faaliyetlerini yerel pazara esit hatta bazen daha biiylik ¢apta
diisinmektedirler. Bununla beraber firma kag¢ tane farkli tipteki {ilkede
faaliyet gostermek istedigine karar vermelidir. Ulkelerdeki pazarlarin
cekiciligi iriin, cografik faktorler (iklim, iilke genisligi, gelir ve niifus
dagilimi, dagitim yapisi), politik hava, teknolojik, sosyo-kiiltiirel faktorler

g6zoniinde bulundurularak degerlendirilmelidir.

»  Pazara hangi yontemle girilecegi karari: Uluslararasi pazara girmenin farkli
sekilleri arasindan, pazarina girilecek olan iilkenin sartlar1 ve bu sartlarin
firmaya uygunlugu tespit edilip en uygun yontem segilmelidir. Firma
yetkilileri uluslararas1 pazara giris sekline karar verirken her bir seklin
farkli seviyede kontrol, baglilik, ilgi ve risk icerdigini bilmeli ve kendisine en
uygun olanimi se¢cmelidir. Pazara giris seceneklerinin pazar gelistirme ve {iriin
gelistirme kombinasyonlariyla da yakindan iliskisi vardir. Pazarlarin
benzerlikleri ve uzakliklar1 kadar {irlinlerin yeni ve benzer lriinler olmalar1 da
pazara giris sekilleri iizerinde dogrudan etkili olabilmektedir (Cengiz vd.,

2003, 5.20).

Uluslararas1 pazarlamadaki ana kararlar birbirinden ayr1 diisiiniilmemelidir.
Uluslararas1 pazarlara agilma karar1 hedef iilkelerden ve giris sekillerinden bagimsiz
olusturulmaktadir.Ote yandan pazarlama karmasinin olusturulmas1 da giris sekillerine

bagli olarak belirlenmektedir (Erdil, 1992, s.40).



Degisik iiriin pazar

kombinasyonlarinda olas1 giris yontemleri Sekil 1.1°de

gosterilmistir.
Uzak Pazarlar Stratejik Satinalma- Satinalma-
Birlesme Y.Dis1 Direkt Y.Dis1 Direkt
Yatirnm Yatirnm
Benzer Pazarlar IHRACAT Stratejik Satinalma-
Birlesme Y.Dis1 Direkt
Uluslararasi Yatirim
Pazar -
Gelistirme | Mevcut Pazarlar Pazara Niifus Yeni Uriin Stratejik
Etme Gelistirme Birlesme
Mevcut Uriinler Benzer Uriinler Yeni Uriinler

Yeni Uriin Geligtirme >

Sekil 1.1 Uriin/Pazar Kombinasyonlarina Gére Giris Yontemleri

Kaynak: Edward B. Roberts, Charles A.Berry, “Entering new business: selecting
strategies for success”, Sloan Management Review,Bahar 1985, Say1:5/6, s.8

Pazarlama programi karari: Uluslararasi pazarlama programi ile ilgili
verilmesi gereken ilk karar, yeni pazar i¢in pazarlama karmasinin standart
olmast ya da degisen kosullara gore uyarlanmasi gerektigine iliskindir.
Standart bir yaklagim firmanin i¢ pazarda kullandigi pazarlama karmasim
uluslararas1 pazarlamada da birebir kullanmasini icermektedir. Uyarlama
yaklasimu ise {iriinde, fiyatta ve/veya tutundurmada yeni girilen pazara uygun

degisiklikler yapilmasini 6ngormektedir.

Pazarlama orgiitlenme karari: Firmalar uluslararas1 pazarlama faaliyetlerini
genellikle ti¢ farkli 6rgilitlenme igerisinde yiiriitmektedir. En basit hali firmada
thracat boliimii olusturulmasidir. Bunu uluslararasi alanda faaliyetler arttik¢a
firma iginde uluslararasi isleri yiiriitecek ayri bir birimin olusturulmasi
izlemektedir. En gelismis hali ile firmanin global bir orgiitlenmeye sahip

olmasi ile elde edilmektedir (Cengiz vd., 2003, s.24).



1.3. Uluslararasi Pazarlara Giris Stratejileri

Uluslararast alanda yatinm yapma diisiincesinde olan isletmeler i¢in dis
pazarlarda yatinmin yapilacagr pazarin belirlenmesiyle birlikte bu pazara giris
stratejisinin ne olacagina karar verilmelidir. Bu anlamda, uluslararasilagmanin 6nemli bir

boliimiinii pazara giris stratejileri olusturmaktadir.

Pazara giris segenekleri, firmanin izlemeyi tercih ettigi uluslararas: strateji ile
iligkilidir. Pazar stratejisi ve uluslararas1 pazarlarin karmasikligi ile pazara giris sekli
arasindaki iligkiler, firmanin optimum bir giris stratejisi belirlemesine olanak saglayacak

sekilde biitiinlestirilmelidir (Bradley, 2002, s.248).

Yabanci pazarlara giris stratejisini belirlerken pazarlanacak {iriin veya hizmetin
niteligi, pazarla ilgili ¢evresel faktorler ve isletmenin kaynaklarini ne Slgiide buraya

baglayacagi gibi hususlar goz oniinde tutulmalidir.

Alexander (1995, s.169)’ a gore uluslararasi pazarlara giris stratejileri,
uluslararasi firmalarin perakendecilik know-how’u transferinde bulunan veya
kaynaklarin1 ortak alimlar i¢in ayiran uluslararasi perakendeciler arasindaki igbirligini

igcermektedir.

Dawson(1994) uluslararasi perakendecilikte kullanilan pazara giris stratejilerini
direkt giris, birlesme ve devralma, franchising ve lisans verme, ortak girisim olarak

aciklamaktadir.



Pazara giris stratejileri siklikla Sekil 1.2°de goriildiigl gibi 6zetlenmektedir.

Giris Stratejisi Alternatifleri

ihracat Yurtdisinda Uretim
Dolayh Lisans Verme
Dolaysiz Franchising
Sozlesmeli Uretim
Montaj
Tam Entegre Uretim

Miilkiyet Stratejileri Giris Ealp e tinlie
Stratejisi

EEm— K Satislar
Ortak Girisim arar Maliyetler
Stratejik Birlesme Varlhklar
Satinalmalar Karhhk

Risk Faktorii
Cikas Stratejisi YenidenGiris Stratejisi

Sekil 1.2.Pazara Giris Stratejileri

Kaynak: Kate Gillespie,Jean-Pierre Jeannet; H. David Hennessey; Global
Marketing- An Interactive Approach, Houghton Mifflin Company, Boston
Newyork, 2004, s.228.
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1.3.1. Ihracata Dayah Giris Stratejileri

Uluslararas1 pazarlara girmenin en basit ve en yaygin yolu olan ihracat
isletmenin tiretiminin bir kismin1 ulusal sinirlar 6tesine géondermesi ve orada satmasi

olarak tanimlanmaktadir.

Pazara giris sekillerinden ihracat yonteminin en yaygin olmasinin baslica
sebepleri; ihracat faaliyetlerinde bulunmak isletmenin satiglarin1 ve karini arttirmakta,
atil kapasitesinin kullanmasina firsat vermekte ve diger uluslararasi isletme faaliyetleri
arasinda ihracatin riskinin az goriilmesi sayllmaktadir. Bununla birlikte bu yontemin en
onemli sakincalarindan biri, yabanci iilkelerin ihracat, ithalat ve doviz kisitlamalari
nedeniyle ihracatin smirli Olglide gercgeklestirilebilir olusu diistiniilmektedir (Gtilli,

2005, s.173).

Ihracat yapmak isteyen bir isletme icin dolayli ve dogrudan (dolaysiz) ihracat
olarak iki se¢enek bulunmaktadir. Dolayli ihracatta iiretici firma malin1 yurtiginde
faaliyet gosteren ¢esitli aracilardan yararlanarak ihra¢ etmektedir. Dogrudan
(dolaysiz) ihracatta ise herhangi bir yurti¢i aracidan yararlanmaksizin mal veya
hizmetler dogrudan dogruya hedef dis pazarlara ulagtirilmaktadir. Dis pazarlara
iliskin bilgi ve deneyimi az olan isletmeler genellikle dolayli ihracati segerken, ihracat
hacmi belli bir blyiiklige ulasmis olan isletmelerin dogrudan ihracati tercih ettikleri
bilinmektedir (Karafakioglu, 2005, s.250). En yaygin kullanilan aracilar komisyoncular,

birlestirici ihracat yoneticileri ve iireticinin ihracat temsilcileri olarak bilinmektedir.

Dogrudan ihracatla dolayli ihracat arasinda bir se¢im yapilirken, dikkat edilmesi
gereken en Onemli faktorler her iki giris seklinin tiretici acisindan maliyeti, etkinligi ve
kontrol derecesi olarak goriilmektedir. Dogrudan ihracatta iireticinin pazarlama faaliyetleri
tizerinde kontrolii fazladir fakat bunun i¢in gerekli olan gayret ve masraflar da bir o kadar
yiiksek olmaktadir. Buna karsin dolayli ihracatta da dagitim kanalinin daha uzun olmasi

sebebiyle etkinlik ve kontrolii kaybetme riski bulunmaktadir (Ozcan, 2000, s.170).
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1.3.2. Yurtdisinda Uretime Dayali Giris Stratejileri

Firmalar bazen mevcut riskleri azaltmak i¢in yurtdisinda yatirim yoluyla
uluslararasi pazarlara agilmaktadirlar. Farkli iilkelerdeki genisleme ve daralmalarin ayni
zamanda gergeklesmesi olasiligl pek yiliksek olmadigi i¢in, firma birden fazla dis tilkede
faaliyet gostermek yoluyla kazanglarmi dengelemektedir. Uriinler yerel pazarin disinda
daha verimli bir sekilde tiretmek miimkiindiir. Eger bir firma tiretim faaliyetlerini liretim
faktorlerinin en ucuz oldugu yerde gerceklestirirse, liretim etkinligini yiikseltmektedir.
Faaliyetler, petrol, maden cevheri ve kereste gibi hammadde kaynaklarina yakin yerlere

tasindig1 takdirde de tliretimdeki etkinlik artmaktadir.

Benzer bir sekilde, firma pazara yakin bir yerde liretim yaptiginda da etkinlik
artmaktadir. Pazarlama ve dagitimda 6lcek tasarrufu elde etmek, faaliyet yeri kararlarim
en fazla etkileyen faktorlerden birini olugturmaktadir (Bradley, 2002, s.313).Yurtdisinda
iiretime dayal1 giris stratejisini segcmek iiriin farklilastirabilme becerisini
gelistirmektedir. Bunun yaninda, bazen yabanci pazarlar firmanin yerel pazarindan daha
hizli biiyiir; ya da daha az rekabet yasanmasindan dolay1 bu pazarlardaki fiyatlar daha
uygundur. Bir diger nokta da, devletlerin sik sik vergi ve kota uygulamasidir. Bu tiir
durumlarda, yurtdisinda iiretim yapmak firmanin pazara ulasabilmesinin tek yolu

olmaktadir.
1.3.2.1. Lisans Verme

Lisans anlagmalari, dis piyasalara girmenin kolay yollarindan biri olarak
gorlilmektedir. Lisans anlagmasi, bir igletmenin (lisans veren) kendine ait olan 6zel
haklarmi (sahip oldugu teknik bilgiler, ara¢ gerecler ve {invan gibi), bagka bir
isletmeye (lisans alan) telif hakki ticreti karsiliginda ve belirli bir siire dahilinde
kullanmasina izin vermesidir. Bu kullanma izni tek bir firmaya verebilecegi gibi, ayni

anda birka¢ firmaya da verilebilinmektedir (Giillii, 2005, s.174).
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Bir teknoloji, patent, kuvvetli marka imaji ve benzeri bir degere sahip bir
isletme, lisans anlagmalar1 ile hi¢ yatinm yapmadan ve az bir masrafla isletmenin
karliligin1  arttirabilmektedir. Lisans verme pazara girmenin kolay ve hizli
yollarindandir. Ozellikle smirli kaynaklara sahip isletmeler lisans sdzlesmesiyle
tiriinlerini pazarlayacak yabanci bir ortaga sahip olma avantajini elde edebilmektedirler
(Akat, 2004, s.157). Lisans verme yontemiyle pazara giris yapan isletmeler pazarlama
konusunda birikim ve deneyime ¢ok fazla gereksinim duymamaktadirlar. Bu yontemle;

tarife ve ulasim maliyetlerinden tasarruf saglanmaktadir.

Lisans anlagmalarin1 yapmanin zor olmasina ve miizakerelerin uzun zaman
almasina ragmen ticaret kisitlart bulundugunda ve direkt yatirim imkani olmadiginda,

lisans anlagmalar siklikla bagvurulan yontemdir (Erdil, 1992, s.46).

Politik ve ekonomik durumun belirsiz goriindiigli bazi {ilkelerde, lisans
anlagmas1 sabit varliklara yatirimla ilgili potansiyel riskten korur. Lisans verme
yolunun dezavantajlarindan biri ise gelir saglamada firmanin 6nemli derecede yerel
lisans alicisina, genellikle sadece satis hacmi iizerinden, ylizde olarak 6denen teliflere
bagimliligidir. Diger bir dezavantaj, eger yerel lisans alicisi Uiriinii standardin altinda
bir kaliteyle pazarlarsa yabanci firma imaj1 zarar gbérmektedir (Giillii, 2005, s.176).
Ancak bu giris seklinin lisans veren agisindan en biiylik dezavantaji; lisans alan
isletmenin ileriye doniik potansiyel bir rakip olmasi riski bulunmaktadir (Akat, 2004,

5.157).

Lisans verme yonteminde kontrolii saglamak i¢in arastirmalara kontrol
maddeleri konulabilir, ancak bir¢ok tilkenin getirdigi hukuki diizenlemeler kontrat

sartlarin1 stnirlamaktadir (Erdil, 1992, s.45).

Bahsedilen olumsuzluklari yasamamak adina isletmelerin bazi Onlemler
almaktadirlar. Ilk olarak lisans anlasmasi yapilacak isletmenin segimi adaylar arasindan
dikkatle yapilmasi 6nemsenmektedir. Bir diger konuda taraflar arasinda yapilacak
anlagsmanin kazan-kazan politikasi igerisinde kurgulanmasi ve bolgelerin sinirlari, pay
oranlari, aradaki sir prensibi, kalite kontrolii ve beklenen minumum performans agikca

belirtilmesi gerekmektedir.
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1.3.2.2. Franchising (Iimtiyaz)

Perakendecilerin sayisindaki artisa bagli olarak uluslararasi pazara giris
stratejilerinde ¢esitliliklerin yasanmasina ragmen, en 6nemli egilimin pazara direkt
giris (firmanin kendi magazasini a¢gmasi) ve franchising (imtiyaz) stratejilerinin

kullanilmasi yoniinde oldugu goriilmektedir (Dawson, 1994, s.275).

Franchising ya da ayricaligi veren isletmeye franchisor (imtiyazci), ayricaligi
alan isletmeye de franchisee(imtiyazli) denilmektedir. Franchising anlagmasinin
perakendeciler agisindan tercih edilmesine sirasiyla; firma igin franchising vermenin
maliyetlerinin diisiik olmasi, bolgesel ticari uygulamalar ile benzer idari uygulamalari
gergeklestirme firsatinin olmasi ve franchisee perakendeci ile riskini ayirma sansina

sahip olmasi faktorleri etki etmektedir (Giilli, 2005, s.180).

Lisans anlagmalarinin  bir tliri olarak da adlandirilan  franchising
anlagmalarinda, iiretici, belirli ayricaliklarin, belirli bir zaman dilimi i¢inde, belirli bir
alanda kullanim hakkini diger bir isletmeye vermektedir. Lisans anlagsmalarindan farkl
olarak, bu anlagma tiirlinde franchisor bir malin tiimiinii iretme izni vermez; malin
tiretiminde kullanilan bazi 6nemli parca ve malzemeleri franchisee saglamaktadir
(Ozcan, 2000, s.180). Franchising belirli bir pazarda bir isletmenin iiriiniinii veya
hizmetini satabilmek i¢in izin almaktir. Ana isletme bir diger isletmeye belirli bir siire
i¢in ve belirli alanlarda kullanilmak iizere, kullanim haklarin1 vermektedir. Bu tiir
anlagsmada bir isletme yabanci iilkede faaliyet gosteren diger bir isletmeye kendi
isletme sisteminin yanisira sahip oldugu bazi haklar1 da transfer etmektedir (Durukan
vd.,2006, s.31). Starbucks, Mc Donalds, Coca Cola ve Bennetton kiiresel pazara giris

stratejileri arasinda franchising yontemini benimseyen markalar arasinda sayilmaktadir.

Lowry’e gore (1983, s.109) franchising verme, franchising verenin marka
ismi, logo ve isletme metodunu igeren biitiin bir pazarlama programini sagladigi 6zel
bir lisans verme seklini ifade etmektedir. Franchisor, franchising alana sagladig
hizmetler karsiliginda bir takim {icretler elde etmektedir. Bu ilk dcretlere; ilk
franchising ticreti, yillik royalti iicreti, yillik reklam iicreti, paket franchise ticreti ve ilk

egitim {licreti dahil olmaktadir (Giillii, 2005, s.174’den alint1).
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Franchising tiirleri farkli kaynaklarda farkli temeller baz alinarak
siniflandirilmasina  karsin en yaygin sekliyle yapit ve bolge  temelli ayirim

kullanilmaktadir (Tastan, 2002, s.8).
-Yap1 temelli siniflandirma ii¢ sekilde ayrilmaktadir:

Uriin ve ticari isim verme: Franchisor, bir bagka firmaya (franchisee) bir
irlin dizisini ve ticaret linvanini tutundurma amaciyla kullanarak satma
yetkisi vermektedir. Bir ¢esit dagitim anlagsmasidir.  Franchisee,
franchisordan satin almayr ve onun belirli politikalarina uymay1 kabul
etmektedir. Bu tilir imtiyazda satilan sey franchising anlagmasinin odak

noktasini olusturmaktadir.

» Jsletme format: verme: Basarili bir perakendeci isletme, ayn1 isin bir baska
cografi bolgede isletilme hakkin1 (isim, iinvan dahil) satmaktadir.
Karsiliginda franchisor, franchisee isletme sahiplerinden belli 6demeler
ile politika ve standartlara uyma taahhiidii almaktadir. Burada, isletmenin

nasil isletildigi odak noktasi tizerinde durulmaktadir.

-Bolge temelli smiflandirma ise iilke i¢i ve iilkeler ararasi franchising

c¢esitlerinden olugmaktadir (Tastan, 2002,s.9):

Ulke i¢i franchising: Franchising anlasma igerigi ne olursa olsun taraflarm
ayni iilke i¢inde bulunmalar1 gerekmektedir. Franchisor, sahibi oldugu mal
ya da hizmeti kendi iilke sinirlart i¢inde kullanma hakkini karsi tarafa
vermektedir. Sehirleraras1 franchising dar bolge franchising tiirii iken,

bolgelerarasi franchising genis bolge franchising tiirii olmaktadir.

Ulkeleraras: franchising: Franchisor sahibi oldugu mali ya da hizmeti
baska tilke sinirlar1 i¢indeki franchisee vermektedir. S6z konusu mal1 ya da

hizmeti franchising anlagsmasiyla ihra¢ etmektedir.
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Franchising alanlar, denenmis ve yerlesmis sistemleri almaktadirlar. Bunlar hig
bilmedikleri bir konuda kisa siirede uygulamaya gegecek kadar egitim alabilmekte ve
taninmis, miisterisi hazir olan bir markaya sahip olmaktadirlar. Isim alirken genellikle,
uluslararasi standart, kalite ve teknolojiyi de beraber almaktadirlar. Kendilerine her
tirli egitim, reklam, tanitim, malzeme, bolge tahsisi vb. destek ve hizmetler de
saglanmaktadir. Franchising yonteminin 6nemli bir dezavantaji, ana firmanin siirekli
denetim yapmas1 yerel firmalarin yenilik yapmalarini ve yerel kosullara uyumunu

engelleyebilmektedir (Giilld, 2005, s.174).

Ozetle; franchising giris seklini segen isletmeler genis bir alana daha hizli ve genel
giderleri daha diisiik bir bicimde pazarlama faaliyetlerini siirdiiriip, giinliik isletme
detaylar1 ile ugrasmama ve girilen pazari bilen kisilerin yeteneklerinden yararlanmay1
avantaj olarak elde etmektedir. Bunun karsilig1 olarak; marka adinin kalitesinin diismesi,
dogrudan kontrol edememe durumu ve pazar ile pasif bir etkilesim kurulmasi riskini

dezavantaj olarak yasamaktadirlar.
1.3.2.3. Sozlesmeli Uretim

Sozlesmeli liretimde, mamiiliin dis pazarda bagimsiz yerel bir iiretici tarafindan
bir sozlesmeye dayali olarak {retilmesi saglanmaktadir. Pazarlama faaliyeti ise

genellikle bu sekilde pazara giren firma tarafindan yapilmaktadir.

Sozlesmeli liretimin anlagmay1 teklif eden tarafa faydast minumum miktarda
nakit ve zaman harcayarak yeni bir pazara hizli bir giris ger¢eklestirilmektedir. Ayrica
bu sayede markanin korunmasi ve satig sonrasi hizmet ve pazarlama tlizerinde kontrol
imkani  taninmaktadir.  Ortak  girisimdeki  gibi  fiyatlandirma  problemi

yasanmamaktadir (Akat, 2004, s.159).

Sozlesmeli Uretim eger isletmenin rekabet avantaji liretimden ¢ok pazarlama
konusu ile ilgiliyse daha ¢ok tercih edilmektedir. Ornegin P&G Italya’da bircok {iriinii
ve Unilever Japonya’da gida dis1 iirlinlerini sdzlesmeli tretim ile gergeklestirip
konsantrasyonlarin1 pazarlama faaliyetlerine vermektedirler (Terpstra ve Saranthy,

1993, 5.391).
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Sozlesmeli iiretimin en biiylik dezevantaji kontratin sonunda, iireticinin teknik
bilgi saglamasindan dolay1 rakip olmasi riski bulunmaktadir. Ayrica liretim kalitesinin
giris yapan firma agisindan kontroliinde s6z sahibi olmak zor elde edilmektedir (Akat,

2004, s.159).
1.3.2.4. Montaj

Firma {iretim silirecinin bir boliimiinii yabanci iilkede gerceklestirebilmektedir.
Thracat yerine bdyle bir uygulamaya gidilebilmesi i¢in, par¢a tasima maliyetlerinin malin
tastma maliyetinden daha diisiik olmasi gerekmektedir. Ayrica malin kendisine
uygulanan glimriik vergilerinin yliksek olmasi da isletmeleri montaj yapmaya
ozendirmektedir(Ozcan, 2000, s.178). Sekil olarak montaj, iiretim siirecinin sadece son
basamaklarin1 igerir ve pargalarin hazir olarak tedarik edilmesine veya baska bir
iilkede tiretilmis pargalarin taginmasina dayanmaktadir. Genellikle firmalar, isgiicii
yogun faaliyetlerini diisiik licret maliyetlerinden yararlanmak i¢in yabanci pazarlara
kaydirmaktadirlar; bu durum {riinlerin  fiyatim distirmesi ile sonuglanmaktadir

(Gillii, 2005, 5.178).
1.3.2.5. Tam Entegre Uretim

Tam entegre iiretim isletmenin yabanci bir pazar i¢in yapabilecegi en biiyiik
sorumlulugu temsil etmektedir. Uretim tesisi kurmak isletmenin sadece talebin giiven
verici goriindiigii yerlerde yaptiklari 6nemli sermaye harcamalarini igermektedir.
Uluslararas1 firmalarin yabanci bir iilkede fabrika kurmalarinin en temel nedenleri,
pazar talebi veya mali kaygilar olarak goriilmektedir. En 6nemlisi, o iilkedeki diigiik
maliyetler ile ayn1 pazarda bulunan yerel ve yabanci igletmelere karsi rekabet avantaji
elde etmektir. Bununla birlikte, yiiksek tasima maliyetleri ve tarifeler firmanin
triinlerini rekabet edemez hale getirebilmektedir. Bunun yaninda firma baska sebepleri
de dikkate alarak tam entegre iiretim karar1 alabilmektedir: (1) pazar pozisyonunu elde
etmek ve korumak i¢in yerli iiretim kurmak, (2) maliyetten tasarruf etmek, (3) mevcut

yan kurulusuna lisans vererek tiretmek (Gillespie vd.,2004, s.239).
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1.3.3. Miilkiyet Stratejileri

Hizla degisen teknolojik, ekonomik ve sosyokiiltiirel faktorler, isletmeleri yasamlarini
siirdiirebilmeleri adina, bazi yetenek ve istlinliiklerini birlestirme yoluna gitmeye

stiriiklemektedir. Bu anlamda; pazara giris yontemleri arasinda miilkiyet stratejileri

siklikla kullanilmaktadir.

1.3.3.1. Ortak Girisimler

(15

Ortak girisim “iki veya daha fazla ortagin perakendecilik veya baska
sektorlerde ayr1 bir varlik olusturmak suretiyle anlagsmaya varmalar” demektir

(Harrigan,1988, s.148).

Ortak girisim; iktisadi bir amaca ulasmak i¢in, birden fazla kimsenin gii¢lerini
birlestirmeleri olarak degerlendirilmektedir. Diger bir ifade ile iiretici isletmenin
yurtdisinda faaliyet gosteren bir isletme ile ortaklik kurmasidir. Uretim ve dagitim
faaliyetlerini genellikle yerel isletme yapmaktadir. Ozellikle dogrudan yatirimlara izin
verilmeyen yabanci iilke pazarlarina giriste yararli olabilecek bir yontemdir (Yiikselen,
2001, s.113). Bu girisim yabanci perakendecinin yerel tecriibelerden faydalanmasina,
bdylece firma tecriibe egrisinin kisalmasina, katilimcilarin satinalma giiciliniin
artmasina, teknik bilgi (know-how) degisiminin kolaylasmasina ve karlhilik artigina

imkan saglamaktadir (Treadgold, 1990, s.14).

Ortak girisim; dis pazarlara giris stratejisi olarak ihracat ve lisansla {iretimden
daha kapsamli bir yontem olup ¢ogunlukla daha fazla getiri saglamaktadir. Kontrol
bakimindan da {ireticiye iiretim ve pazarlama faaliyetleri iizerinde daha fazla kontrol
imkan1 tanimaktadir. Ortak girisim, daha diisiikk maliyet, daha az risk ve gelecege ait

planlarda daha yogun katilimin oldugu bir ortam saglamaktadir.
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Ortak girisim anlagsmasinda yabanci firma disaridan bir ortagi yeni biriminde
hisse sahipligi i¢in davet etmektedir. Ortak girisimde bulunulan diger taraf ozel
sektorden olabilecegi gibi kamu sahipliginde bir isletme de olabilmektedir. Pek ¢ok
durumda uluslararas1 firmalar, kontrol sebeplerinden dolayi, tamamina sahip olduklar
subeleri tercih etmektedirler. Ortak girisim ortagi isletmenin bir kismini ele

gecirdiginde, uluslararasi firma artik bagimsiz olarak is goremez ve bu durum

genellikle ortak girisim agisindan etkinsizlige ve sorumluluklarin kétii kullanilmasina

neden olabilmektedir(Gillespie vd., 2004, s.239).

Ortak girisim, uluslararas1 pazarlamay1 etkileyen makro cevre faktorlerinden
politik ve ekonomik faktor risklerini azaltmaktadir. Bulunan iilkenin kendi
isletmeleriyle beraber calisildigindan risk azalmakta, ancak ortak hareket edilen yerel
ortagin lretim kapasitesi ve teknolojik durumu biiyiik risk olusturmaktadir (Durukan

vd., 2006, 5.28).

Elbette ki tiim ortak girisimler iyi netice vermemekte veya taraflarin
beklentilerini tam olarak karsilayamadiklar1 durumlarla da karsilasilmaktadir. Ortak
girisimi  bitirme nedenleri arasinda; g¢ogunlukla kanuni diizenlemelerin yabanci
isletmeyi yerel ortak almaya zorlamasi, daha dnceden secilmis partnerin bir zamandan
sonra idealin altina diismesi, ortak girisimin stratejik yOniinlin degismesi

bulunmaktadir.

Ortak girisimler potansiyel problemler tasimasina ragmen, yabanci firmalara
sagladig1 avantajlardan dolayr ¢ok yaygin olarak kullanilmaktadir: Bir ortak almak
suretiyle, firma yeni girisim i¢in riski paylasabilir; ortak firma dnemli becerilere veya
onemli uluslararas iliskilere sahip olabilir; ortak, esit katilim yerine yeni {riiniin
ciktistnin bir kismi i¢in anlagma yapmak isteyen onemli bir miisteri olmay: tercih

edebilmektedir (Gillespie vd., 2004, s.240).



19

1.3.3.2. Stratejik Birlesmeler

Uluslararas1 pazara giris sekillerinin neredeyse tamaminda bir ortak ile ittifak
s0z konusu edilmektedir (Terpstra ve Saranthy, 1993, s.399). Stratejik birlesmeler, iki
ya da da ¢ok sayida firmanin yeni bir {irlin veya teknoloji gelistirmek amaciyla resmi
veya gayrt remi olarak bir araya gelmeleriyle meydana gelmektedir. Stratejik
birlesmelerde iki firma ortak girisim smirlarimin Gtesine varan bir isbirliginde, her
bir ortak belirli bir 6zellik ya da kaynak koyarak her biri digerinin tecriibelerinden
faydalanmak amaciyla, kaynaklarmin tamamini birlestirebilmektedir (Giilld, 2005,

5.178).

Stratejik birlesmeler satinalma ve fiili giris seceneklerine gore daha az riskli ve
daha ucuz bir yontemdir. Stratejik birlesmeler, rakip isletmeler, arz kaynaklari,
dagitim kaynaklari, misteriler ve {niversiteler ile kurulabilmekte ve isbirligi, sinerji
yaratilmasina, irlin-pazar gelistirme riski ve maliyetinin paylasimina imkan

vermektedir (Kavas, 1991, s.384).

Kapsami ve tiirii itibariyle stratejik birlesmenin degisik sekilleri bulunmaktadir.
Finansman, teknoloji gelistirme, dis ticaret gibi konularda kurulabilecegi gibi bayilik,
franchising, distribiitorliikk, belli bir {iirlinlin pazarlanmas:t ya da bir pazarlama
arastirmasi konularinda da birlesmeler yapilabilmektedir (Tek, 1999, s.269). Gelismis
iilkelerdeki biiylik sirketlerin uyguladigi bir birlesme yontemi diger biiyiik sirketin
tamamlayict malinin kendi dis satis kanallar1 vasitasi ile pazarlanmasidir. “Piggyback
thracat1” denilen bu yontemde amag, ihracat yapmakta sorunlarini asamayan firmalarin
triinlerinin dis pazarlara sunumunu saglamak, kendi {irlin ¢esitliligini saglamak

suretiyle de satislarini arttirmaktir (Cakirer, 2004, s.18).

Zaman icinde, yapilan stratejik birlesme deneyimleri gostermistir ki; birbiri ile
esit sartlara sahip taraflar, bir tarafin daha baskin oldugu durumlara gore yonetimde

daha ¢ok zorlanmaktadirlar (Gillespie vd., 2004, s.246).
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1.3.3.3. Satinalmalar

Uluslararasi isletmeler her zaman kullanmalarina ragmen, pazara daha cabuk
girme ihtiyac1t satinalma stratejilerini uluslararasi firmalar i¢in ¢ok cazip hale
getirmektedir. Bu strateji halka ac¢ik firmalarin ele gegirilmesinin daha kolay
olmasindan dolay1 finansal pazarlarin agilmasiin yardimi ile de énem kazanmaktadir

(Gillespie vd., 2004, s.246).

1.3.4. Fiili Giris

Fiili giris, cogunlukla varolan bir sirketi ele gecirmekten daha ucuza gelmektedir.
Ciinkii sirketin ayirdigi zaman ve kaynaklar tam anlamiyla kontrol edilebilmekte ve
iiretim tesisi, pazar penetrasyonuna bagli olarak genisletilebilmektedir (Akat, 2004,

5.322).

Birbirine bagli ve ag seklinde c¢alisan bilgisayarlarin ¢ok genis dagilimiyla
devrimsel bir teknolojik gelisme olan internet, fiili pazara giris stratejilerinin
yiikselmesine sebep olmaktadir. Elektronik yontemleri, o6zellikle web sayfalari, e-
posta, dosya transferi ve ilgili iletisim araglari vasitasiyla firmalar higbir seye
dokunmadan dahi pazarlara girmeye baslanuglardir. Internette bir server kuran ve web
sayfas1 agan bir sirkete diinyamin her yerinden ulasilabilmektedir. Isletme
kapasitesinin basarili olma da hala 6neminin bulunmasina ragmen on-line veya internet
tabanli hizmetler geleneksel giris engellerini yikmakta ve kiigiik firmalarin diinya

capinda ulagsmasina izin vermektedir (Giillii, 2005, s.180).
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1.4. Perakendecilerin Uluslararasilasma Stratejileri

Strateji gelistirme ve stratejik planlama, ulusal ve uluslararasi isletmelerin
hayatlarin1 devam ettirmeleri, pazarlarda basarili konumlara gelebilmeleri ve
rakiplerine karg1 {stiinlik kurarak uzun vadeli hedeflerine ulasabilmeleri igin

kagiilmazdir (Erdil, 1992, s.28).

Uluslararas1 pazarlarda strateji formiilasyonu, yapisi ve etkisi uluslararasilagsma

siirecini etkilemektedir.
1.4.1. Perakendecilerin Uluslararasilasmasi Siireci

Uluslararasilagsma stirecinin gergeklesme derecesi ile ilgili birgok arastirmact

¢esitli kriterler iizerinde durmaktadir.

Uluslararasilasmanin derecesini tayin etmede kullanilan kriterlerden birisi
satiglar olup yurtdist satiglarin toplam satislar icerisindeki oranina bakilmaktadir
(Welch ve Loustarinen, 1988, s.36). Kutcschker ve Baurle (1997, s.120) ise siirecin
degerlendirilmesine li¢ boyutlu bir bakis getirmektedir. (1) girilen yabanci pazarin
cografi uzaklig1 ve sayisi, (2) firmanin yabanci pazara tasimis oldugu satis, dagitim,
organizasyon, iiretim vb. gibi faaliyetlerinin miktar1 ve (3) bu faaliyetlerinin entegrasyon

derecesi uluslararasilasmanin derecesini belirlemede kullanilan kriterlerdir.

Uluslararasilagma siireci hem pazar hem de isletme bazinda dikkate alinmasi
gerekmektedir. Pazar uluslararasilagsma siirecinde degisen pazar kosullar1 ve uluslararasi
isletmelerin yarattig1 rekabet¢i baski veya fonksiyonel alanlarin uluslararasilasmasi ve
kollektif stratejik vizyon uluslararasi pazarlara etnosentrik bakis yerine geocentrik bir
yaklasim yaratmaktadir. Devamli degisen pazar kosullari, isletmeleri hem kavramsal
hem de teknolojik bazli yeniden diizenlemelere gitmeye, degerlerini giincellemeye

zorlamaktadir (Alexander ve Myers, 2000, s.343).
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Sekil 1.3’de goriilen pazar uluslararasilasmasinda Vida ve Fairhurst’in (1997)
vurguladigi gibi uluslararasilasma siireci tekrarlanan, yenilenen bir modelle
agiklanmaktadir. Isletmeler devamli degisen pazar kosullart ile cevrilmektedir.
Isletmenin degerleri perakendeciye kendi pazarinda kullamg, bir dizi ¢evresel faktdrlerin
formiile ettigi kavramsal ya da teknolojik avantaj saglamaktadir (Alexander ve Myers,

2000, s.343).

Burt’a gore (1993) kendi pazarindan genisleme Oncelikle psikolojik yakinlik
duydugu benzer karakterdeki pazarlara birincil olarak sigramaktadir. Daha sonralari
yayilma, kendi pazarindan ve birincil pazarlardan kiiltiirel, ekonomik ve cografi yonden
daha farkli gordiikleri ikincil ve liclinciil pazarlara dogru kaymaktadir. Bununla birlikte
uluslararas1 pazarda perakendeci g¢evresel baskilara maruz kalmaktadir. Ayni kendi
pazarinda yasadig1 teknolojik ve kavramsal gelisimleri iiclinciil pazarlarda da

yagamaktadir.

Odiing Yenilikgi
Degerler Degerler

l |

Cevresel N Yerel
Baskilar Pazar

A

A 4

Birincil
Pazarlar

!

Gelisimden Kaynaklanan| ikincil
Baskilar Pazarlar

Ugiinciil
Pazarlar

Degerlerin
Geligmesi

(I B

Sekil 1.3. Pazar Uluslararasilagsma Siireci
Kaynak: Nicholas Alexander, Hayley Myers; “The Retail Internationalisation Process”,
International Marketing Review, Cilt:17, Say1:4/5, 2000, s.343
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Sekil 1.4.’de goriildiigl gibi isletmenin uluslararasilagmasi degerler ve teknolojik

bazli avantajlarin degisimi zorlamasi ile baslamaktadir.

MENSE [[LKE PAZAR
Degisim Sebepleri
-Konu bazli
-Teknoloji bazl
I
Firma-ici Yardimel olan Yetkinlikler
-liderlik
-fonksiyonel koordinasyon
-deneyim
-beklentiler ve tutumlar

v

Giris
Lokasyon Sekilleri Strateji
Kar.a r lar1 -ele gecirme -kiiresel
eI . -organik bag -ulusasiri
Sl S ok g _cokuluslu
_S(.).Sy.?l -imtiyaz -yatirim
L] el kanisik
ety -isletme

| kontratlar1 |
I

v
Firma-ici Yardimca olan Yetkinlikler
-liderlik
-fonksiyonel koordinasyon
-deneyim
-beklentiler ve tutumlar

v

Degisim Sebepleri
-Konu bazli
-Teknoloji bazli

HEDEF PAZAR

Sekil 1.4. isletme Uluslararasilasmasi
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Firma i¢i yardimci olan yetkinlikler, kavramsal avantajlar ve becerilerinin
tiimiinli transfer etmesiyle olugsmaktadir. Bu sirada isletme lokasyona karar vermekte,
giris seklini adapte etmekte ve genislemeye yoOnelik stratejik yaklasimini kurmaya
caligsmaktadir. Ayni1 sekilde gidilen uluslararasi pazarda kosullarin degigsmesiyle isletme,
firma i¢i yetkinliklerini degistirmeyi O0grenmekte veya Ogrenememektedir. Degisim,
isletmenin karsilagilan uluslararasi pazar kosullarina karsilik verebilme becerisinden

etkilenmektedir.

Kacker’a gore (1985) beceri, teknoloji ve perakende isletmesinin uluslararasi
genislemesi sonucunda olusan yeniliklerin, fiziksel transferi ile uluslararasilasma
baglamaktadir. Bu sebepten perakende degerleri ve avantajlar1 sadece isletmenin gelisimi

degil pazarin da gelisiminden olugsmaktadir.

Yiksek
Cokuluslu Kiresel
Pazar
geniglemesi
Dusik Yakinsal Ulusasiri
Etnosentrik Geosentrik

Kurum Perspektifi

Sekil 1.5. Perakende Uluslararasilasmasi
Kaynak: Nicholas Alexander, Hayley Myers; “ The Retail Internationalisation
Process”, International Marketing Review, Cilt:17, Say1:4/5, 2000, s.348

Sekil 1.5.’de gosterilen matrikse gore perakende uluslararasilagsmasi isletmenin
etnosentrik veya geosentrik olmasi ile pazarin kavram ya da teknoloji olarak
genislemesinden olusmaktadir. Buna gore uluslararasilasmanin derecesi pazara ulasma

ve organizasyon olarak biitlinlesme basarisina gore degismektedir.
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Etnosentrik yaklasimda i¢ pazar icin gelistirilen yontem ve pazarlama
programlar1 dig pazar i¢in de kullanilmaktadir. Geosentrik yaklasimda ise isletme,
diinyay1 kendi pazar1 olarak goriir ve entegre bir pazarlama programi gelistirmekte ve
tiim pazarlar icin standart bir pazarlama programi kullanilmaya calisilmaktadir. Ornegin
kiiresel isletmeler firma i¢i yetkinliklerini gelistirip biitliinlestirme basarisini gosterirken,
ayni zamanda isletmenin kendi degerlerini kullanip ikincil ve {igiinciil pazarlarda rekabet
avantaji saglamaktadirlar. Bunun gibi, ¢ok uluslu isletmeler etnosentrik bakis agisini
koruyarak yiiksek bir pazar genislemesini elde etmektedirler. Ulusasir1 isletmeler tersine
geosentrik bakis acgisinda kalip sadece birincil pazarlarda kalarak kendilerini
limitlemektedirler. Yakinsal isletmeler psikolojik yakinlik duyduklari “diger benzer
iilke” pazarina yonelmektedirler (Alexander ve Myers, 2000, s.348).

Sonu¢ olarak; uluslararasilasma siireci hem kurumsal hem de pazar bazl

uluslararasi gelisimden olugmasi gerekmektedir.
1.4.2. Uluslararasilasma Modelleri

Di1s pazarlarda faaliyet gosteren firmalarin uluslararasilasma stiregleri genis bir
deneyime dayali ¢alisma konusu olmaktadir. Uluslararasilagsma bir siirectir ve c¢esitli
asamalardan olugmaktadir. Bu siireci agiklamak iizere olusturulmus modeller firmalarin
uluslararasi faaliyetlere yonelme sebeplerine ve sekline agiklik getirmekte ve bu tiir
firmalarin davraniglarin1 kavramsallagtirmaya calismaktadir. Modeller, iktisadi bir
yaklasimi icermekle birlikte uluslararasi pazarlamay1 gelistirme modelleri olarak da

kabul gormektedir (Erdil, 1992, 5.42).

Uluslararasilasmanin  agsamalarint aciklayan ii¢ ayr1 model bulunmaktadir.
Geleneksel bakis agisiyla yaklasan Uppsala ve Yenilik Modeli uluslararasilasmanin
asama asama yiikseldigini savunduklarindan asama modelleri olarak da
adlandirilmaktadirlar (Chetty ve Hunt, 2004, s.59). Diger model ise kiiresellesme ile
olusan dogustan global sirketlerin uluslarasilagsmasi ile ¢agdas yaklasimlarin ortaya

cikardigr Sebeke Ag Modeli’dir.
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1.4.2.1. Geleneksel Modeller

Isletmelerin belli asamalar1 sirasiyla gecerek uluslararasilastiklarini agiklayan
yaklasimlar geleneksel yaklasimlar olarak adlandirilmaktadir. Genel olarak asamalar
teorisi firmalarin ilk bagsta ihracat yaparak bilgi toplayip, deneyim kazanip ve bu
kazamimlarim daha sonra yeni pazarlara girmede kullandifmi savunmaktadir. ilk
asamalarda gelen basar1 firmalarin kendilerine giivenmelerini saglamakta ve bu giiven
sayesinde firmalar daha yogun ve hizli bir sekilde uluslararasilasma siirecinde
ilerlemektedirler. Eger basarisizlik olursa firmalar yeniden bir durum degerlendirmesi
yapmakta ve genellikle basarisiz olduklar1 asamayi yenilemektedirler (Wolf, 2000,
s.20).

Uluslararasilagma siirecinin agamali olarak gergeklestigini savunan goriisiin iki
temel model bulunmaktadir. Bunlar 1975 yilinda Johanson ve Vahlne ve 1977 yilinda
Johanson ve Wiederscheim-Paul’un ortaya koymus olduklar1 ¢aligmalarda One
sirdiikleri Uppsala Modeli ve Bilkey &Teaser, Cavusgil, Czinkota ve Reid’in
calismalarinda savundugu Yenilik¢ilik Tabanli Uluslararasilasma modelidir (Gankema

vd., 2000, s.16).
1.4.2.1.1. Uppsala Uluslararasilasma Modeli

Geleneksel yaklasim modellerinin basinda Johanson ve Vahlne tarafindan
ortaya konulan daha sonralar1 dogustan global sirketler modelinin de ¢ikis noktasi olarak
bilinen Uppsala Modeli ile ilgili yapilan caligmalarin genellikle Iskandinav Ulkeleri
(Uppsala Universitesi) arastirmacilar1 tarafindan ortaya kondugu icin model bu adla

anilmaktadir.
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Uppsala modeli uluslararasilasmanin bir silire¢ oldugunu esas almaktadir
(Andersen, 1997, 5.30). Bu siire¢ firmanin yeni iilkelere girmesinden kaynaklanan bilgi
kazanimina bagl olarak, artarak ilerleyen bir 6zellik gostermektedir. Bu uluslararasi
pazarin gekiciliginden once, firmay1 agir agir uyum saglamaya yoneltmektedir (Lam ve
White, 1999, s.115). Firma o pazar hakkinda ogrendikce, daha fazla kaynagi

yatirmaktadir.

Geleneksel bakis acisinda firmalar yerel pazarlarinda giiglii bir baz olusturduktan
sonra ihracat girisiminde bulunmaktadirlar. Uluslararasilagmada firma i¢in yiikselis riski
vardir. Firma pazar hakkinda daha ¢ok bilgi sahibi olduk¢a kaynak yatirimini da
arttirmaktadir (Chetty ve Hunt, 2004, s.59).

Johanson ve Wiederscheim-Paul (1975) dort farkli  uluslararasilasma
asamasindan bahsetmektedirler. Her yeni asama uluslararasilasma yolunda daha
ilerlendigini belirtmektedir. Yazarlar bu asamalarla ilerlemeyi gerceklestirme zinciri

olarak adlandirmaktadirlar.
= ].Asama (Niyetsiz): Diizenli bir ihracatin olmadig siire¢

= 2. Asama (Acenta): Bagimsiz temsilciler (acenta) vasitasiyla ihracata

baslanmasi

= 3. Asama (Sube): Denizagiri, sinir tesi satis icin bir yan firmanin (bagh

ortakligin) olusturularak aktif katilimin artmasi
»  4.Asama (Uretim): Denizasiri, sinir Stesi tiretim biriminin kurulmasi

Sadece iki istisna disinda, zincir boyunca uluslarasilasma gerceklesmektedir.
Ilerlerken bazi pazarlarin kaynak gerektiren asamalar icin yeterince bilyiik olmadig: ve
firmanin diger pazarlardan yogun bir deneyim kazandigi durumlarda zincir

bozulabilmektedir.
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Johanson ve Wiederscheim-Paul (1975) calismalarina gore uluslararasilagsma
oniindeki en 6nemli engeller, bilgi ve kaynak eksikligidir ve bu eksiklikler uluslararasi

pazarlar ve islemler hakkinda 6grenme ile ters orantili olarak azalmaktadir.

Modele gore uluslararasilagma siireci egrisi baslangigta pazar bilgisi ekseninde
zaman eksenine nazaran daha yavas ilerlemekte; ancak, daha sonra pazar bilgisi

ekseninde artan bir oranda hizli ilerlemektedir (Chetty ve Hunt, 2004, s.58).

Uppsala modelinin temelinde firmalar uluslarasilasma siirecinde ilerlemeyi
asamalar halinde gerceklestirdigi ve daha ¢ok psikolojik uzaklik bulunan pazarlara
girdigi konusu yatmaktadir (Johanson ve Vahlne, 1990, s.17). Psikolojik uzaklik ile
firma ile pazar arasindaki bilgi akisini engelleyen dil, kiiltiir, politik yapi, endiistriyel
gelismislik diizeyi gibi faktorler anlatilmaktadir. Psikolojik uzaklik ile fiziksel uzaklik
arasinda pozitif bir korelasyon olmasina karsin istisnalar da bulunmaktadir. Ornegin
Ingiltere ve Avustralya arasinda cografi olarak biiyiik bir mesafe olmasima karsin ticari
yonden biiyiik igbirlikleri mevcutken, aralarinda ¢ok az bir kilometre olan ABD ve

Kiiba birbirleri ile hig bir ticari iligki i¢erisine girmemektedirler (Erdil, 1992, s.66).

Johanson ve Vahlne’nin (1977) uluslararasilasma diizeyinin artan bir seyir
izledigi dinamik modelinde, dongiideki bir olayin sonucu diger olayin sebebi olarak
bulunmaktadir. Uluslararasilasma degiskenleri arasinda ise duragan ve degisken
kosullar gibi bir ayirima gidilmistir. Pazara katilim (dis pazara yonelik kaynak aktarimi)
ve dis pazar ve islemlere dair bilgi duragan kosullar olarak belirlenirken, kaynak
aktarim1 hakkindaki kararlar ve mevcut faaliyetlerin performanslar1 degisken kosullar

olarak adlandirilmaktadir.
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Uluslararasilasma degiskenlerinin duragan ve degisken sartlar1 arasindaki
ayirima bakildiginda; duragan sartlar, yabanci pazar uygulamalarina iligskin bilgiyi ve
pazar istirakin1 (dis pazarlara kaynak taahhiidii) icerirken; de8isken sartlar ise istirak
kararlarin1 ve mevcut isletme faaliyetlerini (performans) icermektedir. Pazar bilgisi ve
pazar istiraki, tahsis edilen kaynak miktarini, mevcut faaliyetlerin gergeklestirilme
seklini ve kararlarimi etkilemektedir. Buna karsilik pazar bilgisi ve pazar istiraki
derecesi de mevcut faaliyetlerden ve pazara giris kararlarindan etkilenmektedir (Erdil,

1992, 5.66).

Pazara istirak ve pazar bilgisi hem pazara katilma kararim1 hem de mevcut
faaliyetlerin uygulanis seklini etkilemektedir. Bu da pazar bilgisi ve pazara katilim
dongiisel olarak etkilemektedir. Johanson ve Vahlne’a gore pazara istirakin iizerinde
durulmasinin sebebi pazara katilimin firmanin algiladig: risk ve firsatlar1 etkileyecegi
varsayimidir. Johanson ve Vahlne’in varsayimina gore pazara istirak olgusu iki faktoriin
bilesiminden olusmaktadir; pazara aktarilan kaynaklarin miktar1 ve pazara istirak
derecesi. Pazara aktarilan kaynaklarin miktar1 pazardaki pazarlama, organizasyon,
personel vb. yatirimlarinin boyutu ile dlgiiliirken, pazara istirak derecesi kaynaklar igin
farkli bir kullanim alan1 bulmaktaki ve bu kaynaklar1 bu alanlara aktarmaktaki zorluga

gore belirlenmektedir.
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Sekil 1.6. Johanson ve Vahlne’1n belirttigi siireci gostermektedir.

Duragan kosullar Degisken kosullar

Sekil 1.6. Uluslararasilasma Siireci- Uppsala Model
Kaynak: Johanson, Jan., Vahlne Jan-Erik., “The internationalization Process of the
Firm-A Model of knowledge Development and Increasing Foreign Market
Commitment”, Journal of International Business Studies, Bahar 1977, s.26

Uppsala Modeli’nin ortaya konulmasindan sonra bir ¢ok elestiri de getirilmistir.
Temel elestirilerden birisi, zamanlama ve siralama agisindan asama teorisinin evrensel
olamadig1 yoniinde bulgular oldugu yoniindedir (Jaffe ve Pasternak, 1994, s.20). Diger
bir elestiri de modelin ¢ok deterministik oldugu konusundadir. Reid’a gore (1983)
pazara girig sekillerinin belirlenmesinde girilecek pazarin durumu ve uygulanacak
strateji onemlidir. Reid modelin uluslararasilagsma siirecinin daha ¢ok ilk agamalarina
aciklik getirdigini, pazar bilgisi ve pazara kaynak aktarimi sorunlarnin asildig
noktadan sonrasina modelin yeterince 151k tutmadigi gorlislinii One siirmektedir.
Forsgren (2000) ele gegirme (acquisition) pazar girig seklini tamamen g6z ard1 edildigi
konusunda modeli elestirmektedir. Ayrica diinyanin gittikge homojenlesmesi sebebiyle
psikolojik uzaklik kavramimin Oneminin azaldigt da savunulmaktadir. Bilgi
sistemlerinin ve bilgi iletiminin gelismesi, pazarlarin birbirine benzer hale gelmesi,
artan ARGE c¢alismalar1 uluslararasilagma siirecini olumlu yonde etkilemektedir (Erdil,
1992, 5.67). Modele getirilen bir diger elestiri ise modelin 6zellikle servis sektorleri i¢in

gecerli olmadigi bulgusuna dayanmaktadir (Johanson ve Vahlne, 1990, s.15).
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1.4.2.1.2. Yenilik Yaklasimh Uluslararasilasma Modelleri

Yenilik yaklasimli modeller, 1966 yilindaki Vernon’un iiriin donglisli teorisine
dayanarak, herbir ayr1 asamay1 firma i¢in yenilik olarak kabul etmektedir. Bu modelde,
firmanin hangi asamada olduguna, firmanin ihracat satiglarinin toplam satiglarina
oranina bakilarak karar verilmektedir. Model, Roger’in 1962 yilindaki benimseme
siirecinin asamalar1 ¢alismasindan esinlenilerek olusturulmustur (Chetty ve Hunt, 2004,

s.59).

Yenilik yaklasimli uluslararasilagma modelleri, uyarlama ve yenilik iligkili
ardistk Ogrenme {izerine odaklanmakta olup uluslararasilasma kararinin firma
acisindan bir yenilik oldugunu varsaymaktadir. Bu modellerde uluslararasilasma siireci
firmalarin her zaman kararlastirilmig gibi artarak ilerlemez. Bazen firmalarin kendi iilke

pazarlarinda satislari bile olmayabilir (Chetty ve Hunt, 2004, s.61).

Literatiirde ¢ok sayida yenilik yaklagimli uluslararasilasma modelleri tizerine
yapilan calisma bulunmaktadir. Yenilik yaklasimli bu modeller uluslararasi
pazarlamay1 cesitli asamalardan olusan bir 6grenme siireci olarak algilarlar (Uner,
1994, s5.468). Bu modeller ayn1 ozellikleri biiylik oranda paylagmalarina karsilik,
aralarindaki temel farklilik her bir modelin degisik sayida asamaya sahip olmasi ve

her bir asamaya iligkin yapmis olduklar1 tanimlamalarin farkli olmasina dayanmaktadir.

Bilkey ve Tesar konuya yaklasimlarinda ihracatin asamali bir sekilde
gergeklestigini  ve psikolojik olarak yakin olan pazarlara bagli oldugunu
ongormektedirler. Alti asamali modele gore, firmanin tecriibi bilgilerinin de zamanla
artmasi sonucu ilgi alanini genisletmekte ve psikolojik olarak daha uzak pazarlara da

uzanmaktadir (Gtllii, 2005, s.178’den alint1).

Yenilik yaklagimli modelin de en 6nemli eksikligi asamalar arasindaki gecisin

ne kadar siirdiigii konusunda eksik aciklamalaridir (Gankema vd., 2000, s.21).



32

Wortzel ve Wortzel (1981, ss.53-54) ise uluslararasilagma ile ilgili
caligmalarinda bes asama dnermektedirler. Yabanci miisteri siparigleri ile baslayan ve
iiretim kapasitesi ile iligkilendirilmis bu model de isletme mevcut iiretim kapasitesi
ile pazarlama faaliyetlerine baglamakta, sonra mevcut iiretim kapasitesini artirarak
tirtinlerini dagitim kanallarina siiriip en sonunda tiriinlerini dagitim kanallarindan
¢ekmektedirler. Benzer sekilde Reid bes asamali uluslararasilasma modelinde
baslangigta firma ihtiyaclara bagli olarak ihracati farketmekte, daha sonra da ihracat
yonlii bir motivasyonun i¢inde olmaktadir. Besinci ve son asama ise ihracati

benimsemek ve reddetmek noktasinda bir karar vermektedir.

Cavusgil’in  yenilik yaklagimli uluslararasilasma modelinde bes asama
bulunmaktadir. Isletme ilk asamada ulusal sinirlari icerisinde pazarlama eylemlerine
devam ederken, ikinci asamada ihracat yapip yapamayacagina yonelik arastirmaya
girmektedir. Isletme iiciincii asamada, psikolojik olarak yakin gordiigii pazarlara
thracata baslamaktadir. Dordiincii asamada ihracat yapilan pazar sayisi ve miktari
artmakta ve dolayli olmayan ihracat yontemi kullanilmaktadir. Besinci asamada ise
artan yurt dis1 eylemleri karsisinda firma i¢ pazar veya dis pazar arasinda bir tercih
yapma durumunda kalmaktadir. Cavusgil modelin son asamasimi daha sonraki

calismalar1 sonucunda modelden ¢ikarmistir (Erdil, 1992, 5.73).

Lim, Sharkey ve Kim (1991) ise modellerinde uluslararasilagsmay1 dort asamada
incelenmektedirler; farketme, ilgilenme, niyetlenme ve adaptasyon. Bu modele gore;
isletme baslangicta uluslararasi faaliyetlere duyarsizdir. Bu asamada isletmedeki karar
vericiler bir firsat olarak ihracatin farkina varmaktadirlar. Ikinci asamada yoneticiler
ihracata karst hevesli ve olumlu bir tavir icindedirler. Uciincii asamada ihracata
niyetlenmekte ve son asamada da yeni bir isletme faaliyeti olarak ihracat
yapilmaktadir. Sonraki asamalarda ihracat diislincesini faaliyete ge¢irmekte ve tecriibe

edinmis bir ihracatg1 olarak yabanci pazarlarda yer almaktadir.
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Benzer sekilde Rao ve Naidu (1992) ihracat faaliyetlerine katilma seviyelerine
gore firmalar1 dort gruba ayirmislardir. Buna gore; ihracat ile ilgileri olmayanlar,
ihracata niyetlenenler, ihracat faaliyetlerini seyrek olarak yiiriitenler ve diizenli

ithracatgilar olarak siniflandirilmaktadirlar.

Ote yandan Leonidou ve Katsikeas (1996) ii¢ asamali bir model gelistirmistir.
Model, ihracat Oncesi, ihracatta ilk donem ve ilerlemis ihracat asamalarindan
olusmaktadir. Bu modelin ilk asamasini teskil eden ihracat 6ncesi asamada {i¢ tiir
isletme s6z konusudur: (1) Ulusal pazarda kendi mallarini satanlar ve ihracatla
ilgilenmeyenler (2) Ulusal pazarda faaliyette bulunanlar ve ihracati ciddi sekilde
diisiinenler ve (3) Gegmiste ihracat yapan fakat artik ihracati diisiinmeyenler. Ikinci
asama olan ilk donem asamasinda, uluslararasi faaliyetlerini artiracak olanaklara sahip
isletmeler ve ihracat taleplerini karsilayabilecek isletmeler olmak {izere iki tiir isletme
bulunmaktadir. Uciincii asamada bulunan isletmeler ise tamamen tecriibeli ve diizenli

olan isletmelerdir.

Yenilik yaklasimli uluslararasilasma modeline biiyiik katki saglayan Cavusgil,
asamali modelin 6nemini yitirdigini ifade etmistir. Cavusgil bunun sebeplerini su

sekilde ortaya koymaktadir:

» [sletmeler uluslararasilasmada ihtiya¢ duyduklar bilgiyi cesitli araglardan kolay

bir bicimde temin edebilmeleri ve yararlanabilmeleridir.

» Ulusal pazardaki yabanci firmalarin uluslararasilasma faaliyetlerinin isletme
yonetimi tecriibelerinden ulusal firmalarin yararlanabilmeleridir. Isletmelerin
bu firmalarla cesitli sekillerde iletisim iginde olmalar1 onlar1 asama

modellerinin diginda uluslararasilagsmaya yonlendirmektedir.

» Yabanci isletmelerle kurulan basarili ortakliklar ve iyi iligkiler uluslararasilagsma
siirecini degistirmektedir. Basarili ortaklik cercevesinde gelisen iyi iliskiler ve

iletisim, yonetimi basariya gotiiren 6nemli etkenler olmaktadir.
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1.4.2.2. Cagdas Yaklasimlar-Sebeke Ag1 Uluslararasilasma Modeli ve
Dogustan Global Sirketler

Cesitli iilkelerde yapilan arastirmalarda elde edilen sonuglara bakildiginda,
asama modelleri olan Uppsala ve Yenilik Yaklagimli Uluslarasilagma Modellerinin
genel itibarla gecerli olmadiklar1 goriilmektedir. Asama modellerinin gegerliligine
kuskuya diistiren asil gerekge olarak, diinyada gelisen kiiresellesme olgusu
gosterilmektedir. Gerek kiiresellesmenin gerekse entegrasyon c¢abalarinin artmasinin

bu degisimi ortaya cikardigini sdylemek miimkiindiir.

Oviatt ve McDougall’a gore (1994) uluslararasilagma siirecini hizli bir sekilde
gergeklestirebilme, kaynaklarin kullanimi ve birden cok iilkeye satistan elde edilecek
rekabet avantajim1 saglamak i¢in isletmenin daha kurulusundan itibaren global bir
isletme olmasini gerektirmektedir. Acik bir tanimla dogustan global sirketler, kurulus
anindan itibaren veya kurulusundan kisa bir siire sonra karmin 6nemli bir oranini
uluslararasi pazarlarda triinlerini satarak kazanmanin yollarin1 arayan firmadir (Moen
ve Servais, 2002, s.55). Knight ve Cavusgil’e gore (1996) ise bu tiir isletmeler ilk
kurulus yillarindan itibaren uluslararast pazarlarda operasyona yonelen kiiciik,
teknoloji-odakli firmalardir. Bu isletmeler uluslararasi pazarlara ileri teknolojik nis
trtinleri tretirler. Art1 olarak en basindan itibaren diinyayr tek bir pazar olarak gdren
girisimcilerdir (Yakhlef ve Maubourguet, 2004, s.194). Uluslararas1 pazarlar1 engel
degil bir firsat olarak goriirler. En biiyiik amaclar1 uluslararas1 satislar1 dogrultusunda
biiyiimektir. Bunu elde etmek i¢in uluslararasi nis pazarlara uygun oldukg¢a 6zellestirilip
kisilestirilmis trlinler iiretmekte ve uluslararasi sebeke ag1 ve finansal piyasalara giris

yapmaktadirlar (Chetty ve Hunt, 2004, 5.62).

Cavusgil’in “asamali uluslararasilasma Olmiistiir” olgusunu savunmasinda temel
etken, Uppsala Modelinin en 6nemli unsuru olan ve deneyim ile kazanilacagi 6ngoriilen

islevsel bilgiye en kiigiik firmalarin bile artik ulagabilecegi gercegidir.
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Dogustan global isletmelerin ortaya c¢ikmasi daha onceki modellerin yanlig
oldugunu degil, degisen faktorler sebebiyle bazi firmalarin belirli asamalar1 atlayarak
ve/veya agsamalar1 ¢ok hizli gecerek uluslararasilagsma siirecinde ilerlediklerini ortaya

koymaktadir (Oviatt ve McDougall, 1994, s.51).

Hizla globallesen diinyamizda iletisim ve tasima sektdrlerinde meydana gelen
maliyet azaltict unsurlar, bilgiye ulasma yoniinde meydana gelen olumlu degisiklikler
Dogustan global sirketlerin olusumunu etkileyen en O6nemli faktorlerdir. Diger bir
deyisle Uppsala modelinin énemli unsurlarindan olan psikolojik uzaklik kavraminin

onemi globallesmeye bagli olarak azalmaktadir.

Bir diger 6nemli faktor ise yoneticilerin uluslararasi girisimcilik yetene8i ve
deneyimleridir. Reuber ve Fischer (1997) calismalarinda sirketlerin {ist diizey
yoneticilerinin sahip oldugu bilgi ve deneyimlerinin erken ihracat aktiviteleri
gerceklestirmede onemli faktdrler arasinda oldugunu belirtmislerdir (Olmez, 2006,
s.50’den alint1). Dogustan global sirketlerin ortaya ¢ikmasinda yetismis ve vizyon sahibi

yoneticilerini 6nemi ¢ok aciktir.

Dogustan global sirketlerin ortaya ¢ikmasinda bir diger dnemli faktor sirketlerin
esnek, nis pazarlara yonelik pazarlama stratejileri gelistirebilmeleri gosterilmektedir.
Firmalarin nis pazarlama stratejileri izlemeleri psikolojik uzaklik kavramini gecersiz

kilmaktadir.

Cagdas yaklasim olarak bilinen Johanson ve Mattson (1988) tarafindan
gelistirilen Sebeke Ag1 Uluslararasilasma Modeli, pazarlar1 firmalar arasindaki sebeke
ag1 etkilesimi olarak gostermektedir. Temel dayanagi firmalarin is yapabilmek ig¢in
bliylik oranda bilgiye gereksinme duymalaridir. Endistriyel pazarlarn firmalar
arasindaki sebeke agi iligkisi olarak tanimlayan ve birbirine bagliligi ve uluslararasi

pazarda siire¢ gelistirmeyi dikkate alan bir modeldir (Arenius, 2002, s.31).
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Sebeke ag1r modeli firmalarin bireysel olarak diger firmalar tarafindan kontrol
edilen kaynaklara bagimli oldugunu varsayan kaynak bagimlilig1 teorisine
dayanmaktadir. Firma iiretim yapmak, mallarmi satmak ve kaynaklara ulasmak ig¢in
iligkiler kurmaya ihtiya¢ duymaktadir. Ortagin1 se¢gmek hiirriyetine sahip olmakla

birlikte, iligki olusturmak, zaman ve ¢aba harcamak anlamina gelmektedir.

Uluslararasilagsma, benimseme yolu yerine is ve sosyal ag yoluyla ¢ok tarafli
digsallasmanin sonucunda gergeklesmektedir. Sebeke ag1 pazara girisi ve giris seklini
etkilemektedir. Bu modele gore reaktif ve firsat¢i ihracat herhangi bir planlanmig
stratejik faaliyetten once gelmektedir (Malhotra vd., 2003, s.7). Modele gore, bir
firmanin uluslararasilagsmasi siireci; once ulusal bir aga dahil olmasi1 ve daha sonra
diger tlkelerdeki aglarla iligkiler kurmasi, en son da farkli {ilkelerdeki aglarla

entegre olmasi bigiminde gergeklesmektedir (Erdil, 1992, s.68).

Model iki kiiresel endiistriyel ag boliimii tarif etmektedir: Birincisi, ulusal
siirlar icerisinde aglardan olusan ulusal aglar, ikincisi de, 6zel {liretim alanlar ile
birlestirilen firmalara baglanan iiretim aglari. Uretim aglarmin uluslararasilasma

derecesi farkli ulusal liretim aglar1 arasindaki iligkilerin sayisina ve giiciine baghdir.

Uluslararasilagma firmanin yabanci pazarlardaki benzerlerine karst pozisyonlar
olusturmasi ve gelistirmesi anlamina gelmektedir. Bu ii¢ sekilde gerceklesmektedir

(Arenius, 2002, s.33):
= Genisleme (yeni ulusal aglara konumlar olusturmak)
* Niifuz etme (firmanin i¢inde bulundugu aglarda konumlar gelistirmek)

= Biitiinlesme (farkli ulusal aglar arasinda koordinasyonu arttirmak)
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Bu model, kurulan wuzun doénemli siki iligkiler sonucunda, isletmelerin
uluslararas1 pazarlarda kendi olanaklari gibi, igbirligi yaptigi isletmenin olanaklarim
kullanmasin1 6ngérmektedir. Ag icerisinde yer alan isletme teknik, ekonomik, sosyal,
idari ve hukuki olarak diger gruplarla iliski igerisinde olabilir ve zamanla bu iligkileri
ogrenmektedir. Bu 0grenme firma yonetimine pazarlama tecriibesi kazandirmaktadir
(Johanson ve Vahlne, 1990, s.18). Modele gore, bir firmanin uluslararasilagsmasi1 daha
cok bulundugu sebeke agina baglhidir. Bu, sosyal sebeke agini, uluslararasilasma yolunu

ve kaynaklar1 iceren bir agdir (Holmlund ve Koch, 1998, s.9).

Gerek cagdas yaklagimlar gerekse dogustan global sirketlerin  dogusu
kiiresellesmenin bir sonucu olarak uluslararasilagmanin asama asama degil de degisime
uygun bilgi akis1 ve nis iiriinleri olan, yaratici girisimei yoneticilere sahip olmast ile ilgili

oldugunu gostermektedir.

1.5. Perakendecilerin Uluslararasilasma Giidiileri

Uluslararas1  faaliyetin  temelini  olusturan  giidiiler = perakendeciligin
uluslararasilasmasinda 6nemli bir konudur. Literatiir incelendiginde uluslararasi
perakendecilerin gerisindeki hareketlerin ge¢cmiste 6nemli arastirmalarin ilgi odaginm

olusturdugu goriilmektedir.

Literatiirde Onemli bir yere sahip olan Hollander’in (1970) calismasi
perakendeciligin uluslararasilagsmasi giidiileri i¢in ilk ¢ergeveyi olusturmaktadir (Ekin,
1998, s.18’den alint1). Hollander perakendecilerin uluslararasilasmasinin tesadiifi, kar
hedefli ve kar hedefli olmayan (sosyal, politik, kisisel ve ahlaki) bir sekilde
gerceklesebilecegini iddia etmektedir. Bu konudaki baska c¢aligmalar ulusal pazarda
genislemekten ziyade, daha uygun pazarlara ulagsmak i¢in siirlar1 asan perakendeciler

tizerinde ylriitiilmektedir.
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Uluslararasilagsma giidiilerinin degisik siniflandirilma bigimleri
bulunmaktadir. Bu simiflandirmalardan birisi uluslararasi perakendeciligi tesvik edici
itme ve ¢ekme faktorleri olan giidiilerdir. tici faktdrler doygunluk ve elverissiz ticaret
kosullar1 veya diizenlemeler yoluyla kendi iilke pazarindaki sinirl firsatlar ile ilgiliyken,
cekici faktorler girilen pazardan beklenilen firsatlar1 icermektedir (Moore vd., 2000,
$.921). Alexander ve Williams (1992, s.10) itme ve ¢ekmenin sadeligini sorgulayip,
baska bir simiflandirma olarak proaktif genisleme ve reaktif genisleme biciminden
bahsetmektedirler. Her iki siniflandirma tiiri de 6zlinde ayni olup yeni pazarlara giriste

etkili olan perakendeciyi biiylime hedeflerine gotiirmektedir.

Salmon ve Tordjman (1989) ise giidiileri uluslararas1 faaliyet kategorileri olan
yatirim, c¢okulusluluk ve kiiresellesme asamalar1 ile agiklamaktadirlar. Treadgold
(1990), uluslararasilagsmay niyetsiz, tedbirli ve hirsli asamalarina giden bir siire¢ olarak
degerlendirmektedir. ilk asamada firma, kendi iilkesindeki uzun dénemde biiyiime
firsatlarinin yoklugu sebebiyle kiiltiirel veya cografi bakimdan yakin buldugu pazarlarda
iken; uluslararas1 tecriibe arttikca tiim diinyaya acilip hirsli ve agresif yaklasim

sergilemektedir.
Alexander (1995, s.81) ise uluslarasilasma giidiilerini dorde ayirmaktadir:

* Kendi halinde(Autochthonic): Ulke piyasasindaki doygunluk &nemli degildir;

fakat, perakendici sinirli kiiresel potansiyele sahiptir.

» Reaktif: Ulke piyasasindaki doygunluk énemlidir ve perakendici sinirl kiiresel

potansiyele sahiptir.

*  Yaygin: Ulke piyasasindaki doygunluk onemlidir ve perakendici kayda deger

kiiresel potansiyele sahiptir.

»  Proaktif: Ulke piyasasindaki doygunluk &nemli degildir; fakat, perakendici
kayda deger kiiresel potansiyele sahiptir.
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Bu goriise gore, pazar firsatlarin farkedilmesi firmanin gelisiminin herhangi bir
siirecinde yasandig1 gibi uluslararasilasma da bahsedilen dort evrenin herhangi birinde

gerceklesebilmektedir.

Uluslararasilagsma giidiileri uluslararas1 pazar ¢evresi ve ulusal pazar gevresi
olmak iizere iki ¢ergeve icerisinde degerlendirilmektedir (Edwards vd., 1999, s.5).
Ulusal pazar cevresi igerisinde yer alan giidiiler (pazardaki siddetli rekabet,
isletmenin iretim fazlasi, kapasite fazlaligi, pazarin doymasi, kar hedefi, biiylime
arzusu, yakinhk, riski dagitma istegi, zayif ekonomik = sartlar, yasal
siirlamalar/diizenlemeler) itici faktorleri teskil etmekte ve reaktif bir yaklagimla ifade
edilmektedir. Perakendeci firmayr ulusal pazar disina cikmaya zorlamaktadirlar.

Sadece c¢evreden gelen etkilere tepki veren pasif bir firma davranisi s6z konusudur.

Uluslararas1 pazar ¢evresinde yer alan giidiiler (kar avantaji, teknolojik avantaja
sahip olmak, pazar bilgisi, firsatlar, 6lgek ekonomisine ulagsmak, yonetimin istegi,
yardimlar- tesvikler-vergi avantajlarindan yararlanmak) cekici faktorleri teskil etmekte
ve proaktif bir yaklasimla ifade edilmektedir. Cekici faktorler firmay1 ulusal pazar digina
cikmaya cezbetmektedir. Proaktif yaklasimi benimseyen firmada sadece ¢evreden
gelen etkilere tepki vermek yerine cevresel sartlar1 gozleyip, degerlendirip avantaja

dontistiiren aktif bir firma davranisi s6z konusudur.

Uluslararasilagsma siireci icerisinde perakendeci firma itici faktorlerin zorlamasi
ve ¢ekici faktorlerin tesviki ile ulusal pazar cevresinden uluslararasi pazar cevresine
dogru harekete ge¢mektedir. Bu gecis hareketinin siireci perakendeci firmanin bu iki
grup faktorii algilama sekline ve onlara yilikleyecegi fonksiyonlara gore yavas veya
hizli cereyan etmektedir. Ayr1 bir g¢ercevede ele alinan ulusal pazar cevresi ve
faktorlerinin, yine ayri bir cer¢evede ifade edilen uluslararasi pazar c¢evresi ve
faktorlerinden arindirilmis olmadigini belirtmek gerekmektedir. Kuskusuz uluslararasi
pazarlama c¢evresindeki gelismeler, ulusal pazarlama cevresini etkilemekte, hatta

etkilesim igerisinde olmaktadirlar (Giilli, 2005, s.159).
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Itici faktdrler bilyiimeyi simnirlandirici ulusal pazar sartlarmin sonucu olarak
uluslararasilasmay1 tesvik edip perakendecileri ulusal pazarlarin disina itmektedir. Bu
faktorler ulusal pazarin cekici olmayan ticari sartlar1 olarak tanimlanmaktadir. Reaktif
genisleme olarak da ifade edilen bu gilidiler firmayr isletme ¢evresindeki
degisikliklere ve baskilara cevap vermeye yoneltmektedir (Czinkota ve Ronkainen,
1996, s.300). Treadgold gore (1990) reaktif yaklasim perakendecilerin ulusal pazardaki
zorlamalara, firsatlarin yoksunluguna ya da tehditlere tepki verdiklerini ve

genislemeye c¢abaladiklarini ifade etmektedir.

Cekici faktorler perakendecileri uluslararasi pazarlara ¢ekmekte ve bu
pazarlarin perakende yapisinin daha az gelismis olmasinin bir neticesi olarak,
firmalarin yeni pazarda daha hizli biiylimelerini saglayan firsatlar1 igermektedirler
(Giilli, 2005, s.159). Cekici faktorler proaktif yaklasimi ifade etmektedir. Williams
(1992) gore proaktif yaklagim, firmanin ilgi alanim global pazardaki firsatlari
degerlendirmeye yonelik strateji degisikliklerine yoneltmesidir. Firmalarin proaktif
yaklagimli faaliyetlerinde yabanci ekonomik c¢evrelerin cazip ozellikleri g¢ekici faktor

olarak rol oynamaktadir.

ITME FAKTORLERI CEKME FAKTORLERI

-Dogal kosullar:istikrarsiz politik ve ekonomik yapi -Dogal kosullar:istikrarli hiikimet ve ekonomik yapi

zayIf ekonomik sartlar, negatif sosyal gevre uygun demografik ve sosyal gruplar, kiltirel ve cografi yakinlik
uygun olmayan igletme cevresi, isletme maliyetleri milli yapi(iletisim,ulagim kalite algisi),yasal sinirlamalarda gelisim
-Ulusal pazarin doymasi -Pazar buyukliigu

-Kapasite fazlahgi -Perakende yapisi ve rekabet seviyesi

-Rekabetci cevre: uUretim fazlasi ve riski dagitma istegi -Sektorel yapl: teknolojiler ,Jogistik, perakende ve dagitim
-Kar marjlarinda rekabet baskisi lokasyonlari

-Yonetim igin teknoloji -Kar avantaji

-Sinirlari zorlayan sekil ve egsiz uriinler -Olgek ekonomisi

-Hissedarlarin kazanclari biiyiitme baskisi

-Uluslararasi gelisim ile ilgm deneyim

Sekil 1.7.:Uluslarasilasmada itme ve Cekme Faktorleri

Kaynak: Tony Kent, Ogenyi Omar; Retailing,Palgrave MacMillian, 2003, 1.Baski
s.119
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Yapilan ampirik ¢aligmalardan elde edilen bulgular bir pazar digerine tercih
etme noktasinda bir uluslararasilagsma kriteri olarak ¢ekici faktorlerin onemli oldugunu
ortaya koymaktadir. Ulusal pazardaki itici faktorlerde bu 6nem azalmaktadir. Bu
konuda yapilan caligmalar perakendecinin biiylimesinde ve uluslararasilasmasinda
proaktif yaklasimin reaktif yaklagimdan daha 6nemli oldugu sonucuna ulastirmaktadir

(Myers ve Alexander, 1996, s.38).

Ozetle uluslararas1 pazarlar perakendeciye 6nemli biiyiime firsatlar1 sunmakta
ve ticari deneyiminin bir sonucu olarak bilgi toplamasina imkan tanimaktadir (Akehurst

ve Alexander, 1995, s.1).

1.6. Perakendecileri Uluslararas1 Pazarlarda Farkhlastiran Avantajlar

Perakendecilikte bir tiiketicinin bir magazay1 digerine tercih etmesini saglayan
faktorler perakendecinin farklilik avantaji olarak adlandirilmaktadir. Hollander (1970,
s.19), wuluslararas1 pazarda genisleyen perakendecilerin farklilik avantajlarini
kullanmak zorunda olduklarin1 belirtmektedir. (Ekin’den alint1,1998, s.18) Williams’a
gore (1992) belirgin farklilik avantajlart uzun dénem basarili performans i¢in anahtar
unsurlardir. Farklilik avantajlar1 perakendecinin kendisini rakiplerinden ayirmasini
saglamakta ve rekabet c¢evresinde bir derece monopol kurabilmesine imkan
vermektedir. Bu unsurlarin odaginda {irlin, imaj ve nis yer almaktadir ve farklilik

avantajlar1 bunlarla kolayca elde edilebilmektedir.(Kotler,2000, s.239)

Perakendecinin farklilasma giicli perakendecilik faaliyet karmasi unsurlariyla
olusturulmaktadir. Nis pazar, perakendecinin potansiyeli yiiksek bir alani dar bir
cercevede belirleyerek, bu pazar bolimiindeki tiiketicilerin ihtiyaglarini1 karsilamaya
yonelmesini ifade etmektedir (Mason vd., 1991, s.668). Hooley ve digerlerine
gore, (1998, s.38) farklilasma becerileri perakendecinin yapmis oldugu sunumun
degerini  arttrmakta ve rakiplerine karst temel rekabet avantajlarim

sekillendirmektedir.(Ekin’den alint1, 1998, s.19)
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Perakendecileri farklilagtiran avantajlarin baglicalarin1 asagidaki gibi siralamak

mumkundir:

Marka: Perakendecilerin uluslararasi pazarlara acilirken en biiyiik rekabet
avantajlar1 giiclii bir marka adina sahip olmaktan ge¢mektedir.Uluslararasi
hareketliligin ve iletisimin kolay oldugu giiniimiiz diinyasinda, gii¢lii marka
ismine sahip perakendecilerin ¢ok biiylik bir ¢aba harcamaksizin, farklilik
avantajina sahip olduklar goriilmektedir. Performans beklentilerini daha da
arttirmak  yogun tutundurma harcamalar1 ile saglanmaktadir. Ornegin
Starbucks tiim diinyada giiclii bir marka olmasmin rekabet avantajini
Tiirkiye’ye ilk geldiginde karsilastigi yogun ilgi ile gostermistir. IKEA
birgiinde tiim evlere gonderdigi dergisi ile gelisini duyurmus ve halihazirda

merakla bekleyen kitlesine “Tiirk pazarina girdigi bilgisini hizla ulagtirmistir.

Magaza Yeri: Perakendecilerin sunumlarini farklilastirmalaria iliskin
anahtar faktorler arasinda yerlesim, magazayr basartya gotiiren bir
faktordiir. Bununla birlikte, perakende magaza yogunlugunun doymus
olmasi, tiliketicilerin hareketliliginin artmasi1 bu faktoriin perakendeci

acisindan giiniimiizdeki 6nemini azaltmaktadir.

Diisiik Fiyat: Perakendecilikte fiyat en 6nemli unsurdur ve perakendeciye
cok onemli bir rekabet avantaji saglamaktadir. Fiyat politikas1 magaza
imajinin  algilanmas1 ve magazaya karsi tiiketicinin tutumunu etkilemesi

bakimindan perakendeciligin en kritik elemanidir.(Islamoglu, 1988, s.110).
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Uriin Cesitliligi: Uriin gesitligi de farklilik avantaji elde etmede 6nemli bir
unsurdur. Perakendeciler, satisa sunabilecegi Tlriinlerin sayisindaki artis
sebebiyle, iirlin karmasini olusturmada daha 6nce oldugundan ¢ok daha
karmasik ve Onemli kararlar verme durumundadirlar. Bu artan bu
karmasiklik sadece perakendecilerin yiiklenebilecegi alternatif {iriin
sayisindaki  artistan  kaynaklanmamaktadir;  tiiketicilerin  genis  bir
cesitlilikteki  ihtiyaclarimi  karsilamada  perakendecilerin  Oneminin

artmasindan kaynaklanmaktadir.(Grashof, 1970, s.235).

Perakendeci Markali Uriinler: Nihai tiiketiciye iiriin satis1 yapan
perakendecinin iiretici durumuna ge¢mesi kendisine bir takim farklilik
avantajlar1 kazandirmaktadir. Temel {stiinliiklerinden biri tedarik¢ilerin kar
marjin ele gegirmek olan bu avantajlar, perakendecileri iiretim siirecine de
dahil ederek ayni zamanda bir tedarik¢i olmaya sevk etmektedir.(Karabulut,

1983, ss.15-16).

Hizmet Diizeyi: Tiketici odakli pazarlama anlayisi, malin tiiketiciye
sadece dogru ve problemsiz bir sekilde satisiyla ilgili degil, tiiketicilerin
tatminini saglamaya yonelik her tiirlii ¢abayla ilgilenmektedir. Glinlimiiz

perakendeciligi de bu anlayis1 benimsemektedir (Giillii, 2005, s.167).

Magaza Atmosferi: Magaza atmosferi, bir magazanin fiziksel 6zelliklerinin
tiketici lizerinde yarattigi genel estetik ve duygusal etkidir: magaza
tarafindan yaratilan toplam duyusal deneyimdir. Magaza atmosferi
yaratilirken tek bir faktor iizerine odaklanilmamali, ¢iinkii tiiketici magaza
atmosferini bir biitiin olarak algilar. Magaza atmosferi, gorsel (magazanin dis
gbrlinlimii, i¢ dekarasyon, magazanin yerlesimi, magaza i¢indeki gorsel
sunum ve insan faktorii), isitsel(miizik, giirtiltli, anonslar, satis elemanlarinin
ses tonu), koku(genel, iirlin), dokunma ve hissetme( havalandirma, 1s1,
iiriiniin ambalaji, tirlirniin kendisi, satis elemanin1 miisteriye yaklagimi), tatla

ilgili faktorlerin bilesiminde olusan toplam algidir (Arslan, 2004).
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Iyi olusturulmus bir magaza atmosferi magazay: tiiketiciler acisindan
bir cazibe noktasina doniistiirebilmektedir (Kotler,2000,s.527). Rekabet

stratejileri belirlenirken perakendeciler tiiketicilerin magaza 06zelliklerini

..algilamalar1 ve farkliliklarin1 degerlendirebilmeleri gerekmektedir.

Bilgi Teknolojisi: Bilgi teknolojisi ve perakendeci tecriibesi uluslararasi
pazarda cok onemlidir ve perakendeciye siirdiiriilebilir bir rekabet avantaji
kazandirabilmektedir.  Bilgi teknolojisi etkili bir veri yOnetimini
gerektirmektedir. Perakendecilikte kullanildigi sekliyle, bilgi teknolojisi
satis noktalarinda satis faaliyetlerine iliskin verilerin diizenli bir sekilde
toplanmasini, daha sonra bu verileri yonetimin magaza faaliyetleri, lojistik
ve satinalma gibi c¢esitli konularda karar vermede kullanmasini
icermektedir (Dawson,1994, s.225). Tedarik zinciri yonetimini etkin bir
sekilde uygulayabilmek i¢in de en dnemli kriterlerden biri olan bilgi akisini
saglamak ve tedarik¢ileri ile kazan kazan felsefesi ile igbirligi yaratan

perakendeciler rekabet avantajindan faydalanmaktadirlar.

Elektronik Ticaret: Elektronik ticaret alicilarla, saticilarla veya diger
endiistriyel katilimcilarla is baglantis1 kurma araci olarak bilgi teknolojisinin
kullanilmasidir. Giiniimiiz teknolojisi yogun ve etkilesimli bilgi degisimine
ve mal ve hizmet akisinin yerini alan bilgi akisina dayanmaktadir.
Elektronik ticaret araclar1 arasinda telefon, televizyon, faks, Elektronik Fon
Transferi (EFT), Elektronik Veri Degisimi (EDI) ve 6zellikle de internet
sayilabilir (Ozbay ve Akyazi, 2004, ss.18-22).
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Miigteri Kartlari: Perakendeci bir isletme, kullanimi yayginlasmis olan ve
oldukc¢a yogun kullanilan banka kredi kartlarina ilave olarak, kendi adina ya
da kendi belirledigi bir ad ve tiirde elektronik kart c¢ikartmaktadir.
Perakendecilerin miisteri kartlar1 tiiketiciler i¢in hediye ¢ekleri, indirim

kuponlar1 ve ekstra taksit gibi ¢esitli avantajlar sunmaktadir.

Web Sayfasi/On-line Algverig: Tiketicilerin lriinler ve perakendeciler
hakkinda bilgi almasinda bilgisayar kullanilmasi konusu 6nem kazanmaya
devam etmektedir. Firmalar web sitelerinde ses, goriintii ve animasyon
unsurlarmi kullanarak miisterilerini etkileyebilmektedirler (Ozbay ve Akyazi,
2004, s.24). Internet kullanimiyla firmalarin web sayfasi olusturmalar1 ve
internet lizerinden (on-line) aligveris uygulamalar1 perakendecilige yeni bir
bicim kazandirmaktadir; diinyanin herhangi bir yerinden tiiketicilerin
diinyanin herhangi bir yerindeki perakendeciye ulasabilmesi imkanini
vermektedir. Boylece, bir pazarlama firmasi internet yoluyla iirlinlerine ve
hizmetlerine biitiin diinya tiiketicileri tarafindan ulasilabilen kiiresel bir

firma olabilmektedir (Quelch ve Klein, 1996, ss.62-65).
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1.7. Perakendecilerin Rekabet Stratejileri

Porter’a gore(1980, s.22) rekabet stratejisi bir endiistride elverisli, karli ve

stirdiiriilebilir sartlart olusturma bi¢iminde tanimlanmaktadir (Ekin, 1998, s.24’den

alint1). Firmanin rekabet avantajlari, iiriinlerinin, pazarlarinin, teknolojik yoneliminin,

kaynaklarinin ve bilgi birikiminin niteliginden dogmaktadir. Bu nedenle, yerel

pazarlarinda rekabetgi fiyatlama yapabilen bilgi birikimine dayali, teknik acidan iistiin

iriinler sunabilen firmalar uluslararasi pazarlarda faydalanabilecekleri net avantajlara

sahiptir (Bradley, 2002, ss.38-39). Her rekabet stratejisinin amaci siirdiiriilebilir bir

rekabet avantaji elde etmektir (Bradley, 2002, s.252).

Maliyet Liderligi: Rekabet stratejisini maliyet odakli olusturmaya calisan
bir perakendeci cesitli kalemlerden olusan maliyetlerin azaltilmasi iizerine
yogunlagmaktadir. Maliyet avantaji yaratma becerisi, 0l¢ek etkinligi olan
liretim tesislerine sahip olmayi, diisiik maliyetli hammadde erisimi ya da
isgiicli, ve fistiin iiretim siireci teknolojisi gerektirmektedir. Isletme
maliyetlerini  minimuma indirmek ve Ol¢cek ekonomisi olusturmak

perakendecinin takip etmesi gereken esaslardir.

Farklilagsma: Farklilasma ile rekabet stratejisi olusturmaya calisan
perakendeci ise, kendisini rakiplerinden ayirici unsurlar {izerine
yogunlasmaya ve bunu vurgulamaya cabalamaktadir. “Teklik imaj1”
olusturmaya calisir; liriin ve hizmet kalitesi, dagitim, tutundurma ve marka
farklilagtirmas1  iizerine yapacagr vurgu ile sunumunun degerini

arttirmaktadir (Gtlld, 2005, s.195).
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Pazara niifuz etme karar1 dogrultusunda s6zkonusu rekabet stratejileri soyledir:

=  Yogunlagma: Amaclart dogrultusunda daha hizli bir gelisme icin en
fazla iimit vaadeden pazarlar arasindan birkaginin seg¢ilmesini
kapsamaktadir. Pazar yogunlagma stratejisini izleyen bir firma, risk ve
yatirim diizeyini asgari diizeyde tutarak ulasilmasi en kolay pazarlari
hedef olarak se¢mektedir.Perakendeci pazarin kendisi i¢in uygun bir
bolimiinii secip faaliyetlerini o boliim {izerine yogunlastirmaktadir. Bu
sekil tekli tip bir faaliyet bicimidir. Boylece, finansal kaynaklarini, insan
kaynaklarini, pazarlama ve isletme bilgisini tek bir boliime yodnlendirme
imkanina sahip olmaktadir. Yogunlasma stratejisi, pazarlama faaliyetlerinde
oransal olarak diisiik baslangic yatirimi gerektirmesi sebebiyle, kiiciik

firmalar i¢in 6zellikle cazip bulunmaktadir.

= (Cesitlendirme: Tek bir bigimle, tek bir pazar boliimiine girmek yerine;
perakendeci, ¢ok sayida degisik bigimlerle, birden ¢ok boliime girmeyi
tercih etmektedir. Bu strateji perakendeciye c¢esitlendirmeyi ve ¢ok sayida
degisik pazarlara girebilmeyi miimkiin kilmaktadir.Pazar ¢esitlendirme
stratejisinin amact, kolay girilebilir pazarlar1 se¢erek bu pazarlar i¢in ayrilan
kaynaklar1 diisiik seviyede tutarken, pazar penetrasyonundan ziyade Pazar
gelistirme yoluyla daha yiiksek bir geri doniis elde etmektir (Bradley, 2002,
s.17).
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Cesitlendirme

PAZAR STRATEJISI

Yogunlastirma

Fiyata dayah
Yogunlastirma Cesitlendirme

. is odak
REKABET STRATEJiSI (nis) (geniy odal)
PAZAR BOLUMU STRATEJISI

Fiyata dayah

olmayan

Sekil 1.8: Pazar, Pazar Boliimii ve Rekabet Konumlandirmasi

Kaynak: Igal Ayal, Jehiel J. Zif; “Market expansion strategies in multinational
marketing”, Journal of Marketing, Bahar Do6nemi, 1979, s.88; Bradley, 2002,
s.252’den alint1

Perakendecilerin pazara giris sekilleri dogrultusunda sergiledikleri rekabet stratejileri

sunlardir:

» Kiiresellesme: lletisim ve bilgi teknolojilerindeki yeniliklere paralel olarak
ortaya ¢ikan kiiresellesme perakendecilerin de bu yonde stratejiler
uygulamalar1 zorunlulugunu ortaya ¢ikarmaktadir. Tiiketici ihtiyaclarinin
homojenlesmeye baslamasi, ihtiyaglarmin ve beklentilerinin giderek ayni
noktada birlesmesi globallesmeyi hizlandirmaktadir. Bdylece uluslararasi
perakendeciler farkli iilkelerde ve pazarlarda ayni pazarlama karmasini
aynt magaza Ozelliklerini, ayni pazarlama sunumunu uygulamaktadirlar

(Horn ve Davison, 1992, s.35).
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*  Cokuluslulasma: Bazi perakendeciler globallesmenin de Otesinde ayni
anda ¢ok sayida iilkede ve ¢ok sayida pazarda faaliyet yiiriitmektedirler.
Hepsinde tek bir strateji degil farkli farkli stratejiler uygulanmaktadir.
Ulusal pazarin rakipleriyle rekabet edebilir ve ulusal pazarin yerel

ozelliklerine uyum saglayabilmektedirler (Bradley, 2002, s.252).

Perakendeci sahip oldugu pazar paymi korumak ve pazar paymi ilerletmek
suretiyle rekabet avantajini siirdiirebilmektedir. Bunun yaninda, rakipleriyle ayni
fiyatlar1 uygulamak gibi rakiplerini taklit de edebilir ya da kendisini pazar sartlarinin
olusumuna birakarak tamamen tepkisel bir davranis icine girebilmektedir. Ancak her
ikisi de, bir pazar pay1 stratejisi olmakla birlikte, perakendeciye farklilasma yolu ile

rekabet avantaji kazandiracak yontemler olmaktan uzaktirlar.

Sonu¢ olarak firma, uluslararasi pazarlarda rekabet edebilmek icin yaptigi
planlarinin temelinde yatan kaynak tabaninin degerini belirlerken taklit edebilirlik,uzun
Omiirliiliikk, uygunluk, ikame edilebilirlik, rekabet¢i tistiinliik kriterleri gozoniinde
tutulmalidir (Bradley, 2002, s.37). Rekabetei iistiinliik firmanin neyi rakiplerinden daha
iyl yapabildigininin- firmanin farkhilagtirict  yonlerinin- distan  gdriinlimiinii
belirlemelidir.Bu avantajlarii yogun tutundurma yoluyla besleyerek uluslararasi

pazarlarda siirdiiriilebilir rekabet avantajini yakalamasi miimkiindiir.
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1.8. Perakendeciligin Uluslararasilasmasim1 Kolaylastiran ve Zorlastiran

Faktorler

Sosyo-ekonomik gelismeler, olumlu politik ve kiiltiirel c¢evre, ekonominin
tretim sektoriinden hizmet sektorline kaymast gibi degismeler diinyada
uluslararasilasmay1 hizlandiran faktorler arasindadir. Kiiresellesmenin artisi, insanlarin
ithtiyaglariin ve talep ettikleri iirlinlerin homojenlesmesini de perakendeciligin
uluslararasilagmasini artiran bir bagka faktordiir. Buna ek, olarak kendi bolgesi icinde
ticari smirlart ortadan kaldiran Avrupa Birligi (EU), Avupa’da serbest ticaret bolgesi
olusturan Avrupa Serbest Ticaret Bolgesi (EFTA), Kuzey Amerika’da serbest ticaret
bolgesi olusturan Kuzey Amerika Serbest Ticaret Anlasmasi (NAFTA) gibi bolgesel
etkinligi artirict Orgiitlerin ortaya c¢ikmasi da perakendeciligin uluslararasilasmasina
firsatlar sunmaktadir. Sovyetler Birligi’nin dagilmasiyla yeni bir pazarin agilmasi,
Cin’deki Komiinist yapinin yerini daha liberal bir anlayisa birakmasi ve yabanci
sermayeyi ¢ekmek istemesi gibi degisen uluslararasi siyasal yapilar perakendecilik
faaliyetlerinin uluslararasilasmasini artirmaktadir. Buna sosyo-kiiltiirel degisimleri de
eklemek gerekmektedir; fertlerin daha ¢ok gezmeleri, seyahatleri kiiltiirel manada
smirlarin da varligin1 azaltiyor olmasi uluslararasilagma stirecini hizlandiran bir baska

faktordiir (Giillii, 2005, s.197).

Treadgold’un calismasina gore (1990) uluslararasi biliylime ve gelismenin
oniindeki engellerin azalmasi ve bunun hizlanmasi, bilgi iletisim tekniklerinin artmasi,
baska uluslararas1 perakendecilerin model teskil etmesi, yoneticilerin deneyiminin-
profesyonelliginin artmast ve uluslararasi hareketlilikleri, uluslararasi is tecriibesine
sahip firmalarin c¢ogalmasi, uluslararasi arz firmalarinin ve Olgegin artisi, destek-
hizmet saglayicilarin ve pazar arastirmacilart gibi damigmanliklarin artist ve yeni
franchisingcilik sekilleri uluslararasi perakendeciligi gelistirici faktorlerden bazilaridir.
Bu anahtar faktorler wuluslararasi pazarlarda firsatlar arayan perakendecileri

cesaretlendirici mahiyettedirler.
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Ote yandan perakendecilerin uluslararasilasma siirecinde kars1 karsiya kaldiklar:
cesitli sinirlamalar bulunmaktadir. Hollander’a (1970, s.68) gore uluslararasi pazarlarda
genislemelerini gliclestiren bu engeller genel itibarla i¢ engeller ve dis engeller olarak
ikiye ayrilmaktadir(Ekin, 1998, s.17°den alint1). Alan, isglicii ve finansal kaynaklar
gibi anahtar kaynaklar, yabanci pazar ile ilgili bilgi ve tecriibe kithg ve daha 6nceki
girisimlerin basarisizligi i¢ engelleri teskil etmektedir. Perakende g¢evresinin ¢ok genis
olmasi, pazarlarda rekabetin ¢ok yogun olmasi, yabanct hiikiimetlerin yasal
diizenlemeleri ve smirlamalari, pazar performansinin istikrarsiz olmast da dis
engelleri meydana getirmektedir. Bununla birlikte, Salmon ve Tordjman’n
caligmalarina gore (1989) perakendeci firmalar icin firma biyikligi de

uluslararasilasmanin 6niindeki 6nemli engellerden sayilmaktadir.

Williams (1992, ss.18-19) tarafindan Ingiliz perakendecileri iizerine yapilan
bir ¢alismada, perakendecilerin uluslararasilasmasina yonelik dort engel ortaya

konmaktadir (Giillii, 2005, s.198’den alint1):

=  Miyopik genisleme: Yabanci pazarlar1 ve perakendecilik tekniklerini

anlamada ve planlamada yetersiz kalinmasi.

» Kiiltiirel simir: Perakendeci sunumunun uluslararasi nakledilebilirligi
sorununun perakendeci firmanin sunumu ile yabanci tiiketicinin bunu kabulii

arasinda bir agig1 ortaya ¢ikarmasi.

= Uluslararasilasmanin stratejik onemindeki degisiklik: Uluslararasilagmanin

perakendecinin dnemli bir stratejisi oldugunun goriilmemesi.

»  Kiiciik ol¢ek: Kiiciik Olcekli perakendecilerin olmasi ve kaynaklarinin da

sinirli olmasi

Perakende uluslararasilasma siireci sirasinda yasanan engelleri asip basaril
olmak i¢in, yoneticilerin miyop bakis acisina sahip olmamalari, pazarin en uzagindaki
dinamikleri dahi gorebilen esnek yapida olmalari, ¢evredeki degisimlere uygun

dinamik pazarlama stratejileri gelistirebilmeleri ve uygulayabilmeleri gerekmektedir.



IKINCi BOLUM
PERAKENDE SEKTORUNDE ULUSAL VE ULUSLARARASI
FIRMALARIN REKABET STRATEJILERINDE MAGAZA IMAJI,

MAGAZA TERCIiHi VE MAGAZA SADAKATININ ILISKIiSININ
ONEMI

2.1. Ulusal ve Uluslararas1 Firmalarin Rekabet Stratejileri

Rekabetin yogun olarak yasandigi diinyamizda sadece i¢ pazarlarda miisteri
bulmak, isletmeler icin yeterli olmamaktadir. Ozellikle son 20 yilda tiim diinyada
rekabet bliyiik artiglar gostermektedir. Son yillarda diinyada perakendeciligin giderek
daha fazla uluslararas1 oyuncunun yer aldig1 bir sektor haline geldigi gézlenmektedir.
Kendi iilkelerinde basariya ulasmis ve pazarin doygunluga ulagmasi ile daha fazla
biiyiime firsat1 bulamayan perakendeciler markalarinin dis pazarlarda da taninmasini ve
satiglarinin  artmasini  saglamak amaciyla uluslararasi pazarlara acilmaktadir. Dig
pazarlara acilan perakendecilerin uluslarasilasma siiregleri, pazar secimleri,
karsilagtiklar1 firsat ve tehditler, pazarda yayilmalari, pazarlama ve rekabet stratejileri
lizerine yiritilen akademik calismalar da bu konunun Onemini vurgulamaktadir

(Atakan ve Burnaz, 2007, s.184).

“Rekabet Avantaji: Ustiin performans olusturma ve siirdiirme”, “Uluslarin
rekabet avantajlart” (1990) adli ¢alismasinda Porter, rekabetin sebepleri ve iilkelerin
ekonomilerini aciklamada kullandig1 ¢esitli yaklasimlart detayli sekilde analiz
etmektedir. Porter bu c¢alismalarinin sonunda gerek ulusal gerekse uluslararasi
piyasalarda isletmelerin rekabet avantajlarinin mensei bulundugu iilkedeki faktorlere

bagli oldugu sonucuna varmaktadir.
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“Rekabet stratejisi: Rakipleri analiz teknikleri” (1990) adli calismasinda ise
Porter, isletmelerin rakipleri ile girdikleri zorlu rekabet ortamlarinda basarili
olabilmeleri i¢in rakipleri ve onlarin aktiviteleri hakkindaki her tiirlii bilgiye sahip
olmalar1 gerektiginden bahsetmektedir. Aksi takdirde pazardaki pozisyonlarini yanlis
degerlendirip basarisizliga ugramalar1 kaginilmaz olmaktadir. Higbir sirket rakiplerinin
gercek ve olasi aktivitelerini gozardi etmemektedir. Porter ve Millar (1995, s.188) bu
noktada rakiplerin analizini yoneticilerin cevaplandirmasi gereken belli sorular sekline

getirmektedir.
= Rakipleri harekete geciren nedir?
= Rakipler ne yapmaktadir?
= Rakipler ne yapabilir?
Rakiplerin analizi esnasinda 4 bilesen vardir:
= Rakiplerin gelecekteki amaglarinin analizi
= Rakiplerin mevcut stratejilerinin tahmini

* Isletmelerin bulundugu alan ve rakipler hakkinda 6n kosullarn gdzden

gegcirilmesi
= Rakiplerin gii¢lii ve zayif yanlarinin derinlemesine incelenmesi

Yogun rekabet ortami, perakendecileri tiiketici tercihleri iizerinde etkili
olabilmek icin pazarlama karmalarini siirekli olarak gelistirmeleri ve yeni stratejiler
uygulamalar1 yoniinde zorlamaktadir. Bu yonii ile perakendecilik sektorii son derece
dinamik bir yap1 arz etmekte ve s0z konusu sektdrde siirekli bir degisim

yasanmaktadir.
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Porter, farkli isletmelerin ve iilkelerin wulusal ekonomilerinin rekabet
edebilirliliklerinin sebeplerini agiklarken c¢esitli yaklasimlar1 detayli sekilde analiz
etmektedir. Bu analizlerin sonucunda da isletmelerin gerek ulusal gerekse uluslararasi
arenadaki rekabet avantajlarinin bahsi gecen firmanin kuruldugu iilkedeki bir takim
faktorlerine bagli oldugu yargisina varmaktadir. Isgiicii, dogal kaynaklarin bollugu,
ulusal firmalar1 koruyucu devlet politikalar1 ve firma yonetimleri arasindaki farkliliklari
gibi faktorleri gozoniinde bulunduran Porter (1995, ss.125-126), bu faktorlerden
hicbirinin tek basina isletmelerin rekabet ortaminda basarili ya da basarisiz olmasinin

sebeplerini agiklamada yeterli olamayacagini sonucuna varmaktadir.

Rekabet avantaji maliyetlerdeki diisiislere ve triinlerin farklilagmalarina bagh
olarak ortaya ¢ikmaktadir. Farklilasma, tiiketicilere yenilik¢i ve kaliteli iirlinler sunma,
0zel miisteri isteklerini karsilama ve satis sonrasi hizmet seklinde gerceklestirmektedir.
Ister maliyetlerdeki diisiis, isterse iiriin farkliliklar1 olsun rekabet avantaji isletmelere
kaynaklarini rakiplerden daha etkili sekilde kullanma imkan1 vermektedir. Seri liretimle
standart irilinler Uretiyor olmanin etkisiyle, diisiik maliyetlerde iiretim yapabilen
firmalar daha yliksek kar seviyelerine ulasabilmektedirler. Piyasaya farkli dirlinler
sunabilen firmalar ise bu farkliligin getirdigi ayricalikla iiriinleri i¢in daha yiiksek

fiyatlar belirleyebilmektedir.

Bu dogrultuda ulusal firmalarin O6zellikle uluslararasi rakiplerine karst su

stratejileri uygulamalart miimkiindiir(Dawar ve Frost, 1999, ss.120-125):

= Savunmaci: Ulusal firmalar yerel tatlar ve gelenekleri, yerel dagitim

kosullarin1 bilmesi art1 6zellikleri arasindadir.

= Genisletici: Bu tip firmalar kendi iilkelerine benzeyen yabanci iilkelere

dogru genisleme stratejisi uygularlar.

* Miicadeleci: ARGE harcamalarini arttirarak ve daha biiyiik 6l¢ekli iiretime

gecerek yapabileceklerini gelistirerek rekabet yapmaya karar verirler.

= Atlatan: Eger yerli firma kaynaklar veya yonetim vizyonu olarak eksikse
giiclli bir uluslararas: firma ile sozlesmeli liretim veya ulusal distributorliik

anlagmas1 yapmaktadir.
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Yip’e gore (2002, ss.171-173) ise global bir firmanin global rakibine kars1

uygulayabilecegi rekabet politikalar1 sunlar olabilir:

» Ulkeleraras1 Destekleme: Global firma, bir iilkeden kazanilan kar1 diger
tilkedeki yogun rekabet ortamindaki markasin1 desteklemek amagh

kullanarak avantaj saglanabilmektedir.

= Kontra atak: Bir lilkedeki rekabet¢i ataga karsi kendini korumak i¢in kontra

atak yapip bagka bir iilkeye yogunlagmak bir diger stratejidir.

= Kiiresel koordineli hareketler: Koordineli taaruzlarla bir¢ok iilkede birden

ayn1 anda hareket etmek seklinde uygulanmaktadir.

= Kiiresel Rakipleri Hedeflemek: Giincel ve potansiyel global rakiplerini
ortaya c¢ikartip, tiim atak, istirak, isbirligi veya ele gegirme stratejilerini
olusturmak belki de potansiyel rakiplerle isbirligine girme stratejisi

uygulanabilmektedir.

Perakendecilerin uluslararasilagma yolunda 1ilerlerken, kendi pazarlarinda
olusturduklar1 marka imajim1 baslica rekabet avantaji olarak degerlendirmeleri ve bu
imaji yeni pazarlardaki magazalarina aktarabilmeleri uluslararas1 pazarlardaki
basarilart agisindan kritik bir konu haline gelmektedir. Boylece, dis pazarlarda faaliyet
gosteren perakendeciler bir yandan ilgili pazardaki miisterilerde olumlu algi
olusturmaya caligmakta, diger yandan da yerel pazardaki gii¢lii perakendecilerle
rekabet etmektedir. Bu anlamda kafe zincirleri sektoriinde Starbucks’in olusturdugu
uluslararas1 magaza imajimi giiclii kilarak Tirk pazarinda da rekabet avantajini

korumaktadir.
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2.2. Magaza Imaji, Magaza Tercihi ve Magaza Sadakatinin Iliskisi

Uluslararas1 pazarlamada basariy1 elde etmenin en 6nemli anahtarlarindan biri, magaza
imaj1 tiiketici satinalma davranisi iginde magaza tercihini olusturmasi ve magaza

sadakati iliskisini anlamaktir.
2.2.1. Magaza imaji Kavram
2.2.1.1. Magaza imaji Tanim

Magaza imaj1 kavramim ilk ortaya ¢ikaran Martineau (1958), magaza imajini
magaza kisiligi ile Ozdeslestirip magazanin tliketiciye sergiledigi tavir olarak
tanimlamaktadir. Magaza imaji magazanin, alicilarin zihinlerinde gerek fonksiyonel
ozelliklerine gerekse gorsel ve isitsel psikolojik tutumlarina gdre nasil bir yer tuttugunu

gostermektedir (Burt ve Carralero-Encinas, 2000, s.436).

Magaza imajina yonelik ¢aligsmalarin temel hedefi, tiiketici davranist ve magaza
performansinin bir gdstergesi olarak bu imajin islevini arastirmaktir. Literatiirde yer
alan diger iligkiler i¢inde giiniimiize kadar yapilan arastirmalar, magaza imaji
perakendeci se¢iminin bir gostergesi, magaza ve iiriin kalitesinden ¢ikarilacak sonuglar
anlamak i¢in anahtar bir kavram, magaza memnuniyetinin bir gostergesi, rekabetci
konumlandirmanin bir onceli, magaza sadakatinin bir gostergesi oldugunu ortaya

koymaktadir.

Berry’e gore (1969, ss.9-10) magaza imaj1 tiiketicinin Onemsedigi magaza
tavirlarin1 degerlendirmesi sonucunda gelistirdigi tutumlarin toplamidir. Magaza imayj,

kisilerin magaza hakkindaki deneyimlerine bagldir.

Lindquist (1974, ss.30-32) magaza imajin1 dokunulabilir ve dokunulmaz
faktorlerin algilanmasi olarak ifade ederek fonksiyonel 6zellikler ile psikolojik tutumlari
ayirmaktadir. Diger yandan, Oxenfeldt’a gore (1974, ss.8-11) magaza imaji,
parcalarinin tamamindan daha biiyiikk olan bir karigim biitiiniidiir. Karakteristik
ozelliklerin birbirini etkilemesini temsil eder ve konu dis1 elementleri de kapsamaktadir.

Duygusal igerigi bulunmaktadir. Somut ve soyut kavramlarin bilesimidir.
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Hirschman ve digerleri (1980, s.17), magaza imajin1 tiiketicilerin zihinsel
cercevelerine gore magazay: siibjektif algilamalar1 olarak verdigi tanima ek olarak,
Mazursky ve Jacoby (1986, ss.142-143) imaji idrak veya magazanin algilanmasi
sonucundaki etki olarak kavramlagtirmaktadir. Magaza imajinin dogru veya yanlis

anlamlarin ¢ikarildig1 sonuglar igerdigi noktasini tekrarlamaktadirlar.

James, Durand ve Dreves (1976, ss.25-26)) daha Onceki arastirmacilarin
fikirlerini sentezleyerek magaza imajin1 “tiiketici tarafindan 6nemli magaza niteligi
olarak disiiniilen ve performansint degerlendirdigi bir tutum karisimi” olarak
tanimlamigtir. Magaza imaji; satin alma deneyimi, arkadaslarla deneyim paylasimi
(ag1zdan agiza iletisim) ve reklam veya magaza diizeni gibi baz1 goriinmez faktorleri
kapsayan, bir kisinin magaza deneyiminden tliretilmistir. Dichter (1985, s.73), imajin
kesinlikle bireysel 6zellik veya kaliteye dayanmadigini, magazanin biitiinsel imajinin

misterinin kalbindeki yeri olarak belirtmistir.

Arons (1961, s.4) daha global bir bakis acisiyla, magaza imajin1 magazanin
bireylere temsil ettigi anlamlar ve iliskilerin destesi olarak nitelendirmektedir.
Wyckham (1967, s.333) magaza imajin tliketicinin deneyim sonrasi magazanin

ozelliklerinden toplu olarak ne algiladiklar ile ifadelendirmektedir.

Keller(1993, s.14) magaza imajini, bellekte tutulan ¢agrisimlara yansiyan bir
magazayla ilgili algilarin ve islevsel, deneyimsel ya da sembolik faydalara dayali

niteliklerin butini olarak tanimlamaktadir.

Bir miisterinin belirli bir magazayla, kategoriyle ya da genel olarak
perakendecilerle olan deneyimlerinden yola ¢ikildiginda, bu magazayla ilgili
cagrisimlar uygunluklarina, etki derecelerine ve benzersizliklerine gore degisiklik
gosterebilmektedir. Uygunluk kavrami, magazanin gereksinimleri ve beklentileri
karsilayan niteliklere ve hizmetlere sahip bir yer olduguna miisterinin inanarak bu
yonde olumlu bir izlenim edinmesiyle ilgilidir. Etki derecesi, magazayla ilgili bilginin
niteligi ve niceligidir. Benzersizlik durumu ise olumlu ya da olumsuz cagrisimlar
dogurabilecek diger rakip magazalarla bu bilginin paylasilmamasi anlamina gelmektedir

(Keller, 1993, s.15).
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Steenkamp ve Wedel (1991) olumlu yonde bir magaza imajinin olusumu ve
Olclimiiniin perakendecilerin pazardaki konumlarini siirdiirebilmelerinde 6nemli bir yon

belirledigini diistinmektedir (Wong ve Sohal, 2003, 5.496).

Perakende magaza imaji, deneyim sonrasi tliketicinin magaza hakkinda
olusturdugu toplam algidir. Kunkel ve Berry (1968, ss.31-33) 6grenme teorisinden yola
cikarak, tiiketicinin magaza hakkinda sahip oldugu bilgiyi, magazanin karakteristik
ozelliklerini, magazaya karsi beslenen duyguyu ve zaman icinde alicilar olarak

yarattiklari izlenimlerin tamamin1 magaza imaji 6zetlemektedir.

Perakende sektoriinde markanin ya da firmanin basarisinin ¢ok onemli bir
bileseni miisteri tarafindan algilanan magaza imajinin giiclii kilmaktir (Chang ve Tu,

2005, s.198).

Ozetle, magazanin sergiledigi imaj, tiiketicinin satinalma kararina énemli bir etki
yapmaktadir. Tiiketici zihninde magaza imajmin ne oldugunu anlamak, yonetime
yapilan islerde herhangi bir olumsuz alginin olusmasinda diizeltme veya degistirme

imkani taniyarak pazara daha hakim olmay1 saglamaktadir (Ekin, 1998, s.30).
2.2.1.2. Magaza imajimin Boyutlar

Biitiin magazalar miisterilerine bir kisilik ya da imaj yansitmaktadirlar. Ote
yandan, ayn1 magaza, farkli miisteri gruplarina farkli imajlar da yansitabilmektedir. Orta
ve alt gelir gruplart i¢in Beymen ya da Vakko magazalar israf, savurganlik, gosteris,
liiks olarak algilanirken; bunun tersine, yliksek gelir gruplari i¢in ayni magazalar,
seckin, farkli, prestijli ve moda bilingli imaj1 tasimaktadir (Odabas1 ve Oyman, 2003,
s.258). Bu konu magaza imajinin boyutlarmin tiiketiciler tarafindan nasil algilandigi

konusu ile ilgilidir.

Magaza imajin1 olusturan boyutlar hakkinda bir¢cok kisi farkli goris
savunmaktadir. Ilk olarak, Martineau (1958) magaza imajmi tamimlayan dort ana
0zelligin magaza diizeni, tasarimi ve mimarisi, semboller ve renkler, reklam ve satis
elemanlar1 oldugunu belirtmektedir. Ardindan, Fisk (1961-1962) alt1 unsur ileri slirmiis
ve bunlar; magaza yerinin ulasim kolayligi, mallarin uygunlugu, 6denen paraya deger

olma, satig eleman1 hizmeti, magazanin begenilirligi ve satis sonrasi memnuniyettir.
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Brown (1968) tarafindan boliimli (departmanli) magazalarda gerceklestirilen
deneysel bir calismasinin sonucunda, magaza imaji1 ve magaza sadakatini olusturan beg
boyut olarak: magaza atmosferi, hizmetler, ticari mal (iiriinler), magazanin fiziksel
ozellikleri ve fiyat bahsedilmektedir. Once Kunkel ve Berry (1968)’nin birlikte ve daha
sonra Berry (1969)’nin yalniz yaptig1 ¢alismalarinda magaza imajinin boyutlar1 olarak
kalite ve triin ¢esitliligi, satis personeli ve magaza atmosferi kavramlarinin da igerisinde

oldugu 12 faktor belirlenmektedir (Ekin, 1998, s.31).

Buna karsin aragtirmacilar tarafindan en fazla kabul goéren magaza imaji
unsurlar listesine sahip, Lindquist (1974) daha 6nceki 19 ¢alismayr yorumlayip magaza
imaji fonksiyonel (elle tutulabilen) ve psikolojik (elle tutulamayan) 6zellikler olarak
ayirt ederek, dokuz boyuttan bahsetmektedir. Lindquist’e gore magaza imajinin
boyutlart: iiriin (kalite, lirlin ¢esitliligi, stil veya moda, garanti ve fiyat gibi alt boyutlar);
hizmet (personelin hizmeti, iade etme kolayligi, ddeme ve teslimat hizmetleri);
misteriler (sosyal statli, kisisel imaj ve magaza personeli uyumlulugu); fiziksel
ozellikler (magazanin i¢ ve dis tasarimi, magaza diizeni, magazaya ulasim kolaylig);
magaza atmosferi(oncelikle lokasyon baglantili), tutundurma (satig promosyonu, iiriin
teshiri, reklam kampanyalari, semboller ve renkler), magaza atmosferi (magazanin
miisteride yarattig1 sicaklik, kabul gérme ve kolaylik), kurumsal 6zellikler (magazanin
geleneksel ya da modern goriiniimii, itibar ve giivenilirlik) ve satis sonrast memnuniyet
(magazanin liriin degistirme politikas: ve tadilat gibi hizmetler) olarak belirtmektedir.
Tamamen kapsamli olarak kabul edilmese de, bu nitelikler magaza imajinin hem
fonksiyonel hem de sembolik boyutlarin1 kapsamakta ve bir ¢ok magaza imaji ¢aligmast

i¢in temel olusturmaktadir.

Biiytik ve kiiclik magazalar1 degerlendirmek i¢in yapilmis, perakende magaza
seciminde magaza boyutlariin onemini arastiran deneysel bir ¢aligmada, Hansen ve
Deutscher (1977-1978), farkli miisteri kesimlerine gore biiyiikk ve kiigiikk perakende
magazalarinin ¢esitli boyutlarinin géreceli 6nemini arastirmis ve magaza boyutu 6nemi
hususunda demografik kesimler arasinda bir¢gok farkliliklar  bulmuslardir.
Calismalariin sonucu gostermektedir ki, yas orani1 yiiksek ve/veya gelir ve/veya egitim

seviyeleri diisiik tiiketiciler magaza promosyonlari ile iade ve degistirme unsurlarina



60

daha fazla 6nem verme egilimindeyken; yas orani diisiik ve/ veya gelir ve/veya egitim

seviyesi yiiksek tiiketiciler fiyat ve kolayda bulma unsurlari ile daha ilgilenmektedirler.

Greenberg ve arkadaslart Amerikan giyim perakendecilerini arastiran
caligmalarinda iiriin ¢esitliligi, tutundurma politikas1 ve magazanin atmosferinin
miisterilerin satin alma davranigini etkileyen 6nemli bilesenler olarak belirtmektedirler.
Bir diger calismada Tigert (1983) perakende gida, fast-food, yapt market ve giyim
olmak iizere dort perakende sektorii iginde yapilan 38 ¢alismanin sonucunu inceleyip en
temel magaza niteligi olarak kolayda bulunma (ulagim ve yerlesim kolaylig1), diisiik
fiyat, iirlin cesitliligi, iiriin ve hizmet kalitesi boyutlarim1 bahsedilen dort perakende
sektor icin de elde etmektedir. Burns (1992) ile Amirani ve Gates (1993) de giyim
magazalar1 ve bolimlii magazalarinin miisteri géziindeki magaza imajlarini belirlemeye
yonelik arastirmalar yiiriitmektedirler. Birtwistle ve arkadaslar1 (1999) Ingiltere’deki
bes erkek giyim perakendecisinin miisterileri tarafindan algilanan magaza imajini
arastirdiklar1 ¢calismalarinda iirlin kalitesi, iirlin fiyatlari, moda ve stil, Uriin ¢esitliligi,
iade ve degisim politikasi, profesyonel ve ilgili ¢calisanlar ve magaza i¢inin diizeni ve
tasarimi1 gibi bilesenleri belirlemektedirler (Atakan ve Burnaz, 2007, s.186). Diger
yandan, magaza imajint olusturan temel unsurlarin goreceli Oneminin perakende
sektorler arasinda, pazarlar boyunca, ayni pazardaki ayni sektor i¢indeki demografik

pazar boliimlendirmeleri boyunca farklilastigr goriilmektedir.

Magaza imajinin perakendecilerin uluslararasilasma stirecindeki roliinii bir¢ok
arastirmact calismalarinda konu almaktadir. Bu caligsmalarda uluslararasi magazalarin
imajilarm1 dis pazarlara  tasiylp  standardizasyonu  uygulayabildiklerini
gozlemlemektedirler. Buna ek olarak bazi magaza imaj1 Ozellikleri ise faaliyet
gosterilen pazarda yerel tiiketicilerin ihtiya¢ ve beklentilerine, aligveris aligkanliklarina,
rekabete ve dis pazarin ozelliklerine gore uyarlanmaktadir. Gloria Jeans Coffee’ nin
Tiirkiye pazarina giriste yaptiklar tiiketici aliskanliklarina yonelik aragtirma bulgularina
gore sadece Tiirk pazarinda self-servis 6zelligini birakip garson hizmeti uygulamasini
eklemektedir. Tirk tiiketicilerin kafeye gitme beklentileri arasinda biri tarafindan

hizmet gorme istegi bu uyarlamay1 hakli kilmaktadir.



61

Farkli olarak; Samli ve Lincoln (1989) ve yakin zamanda Oppewal ve
Timmermans (1997) perakende magazalarinin imajmi1 tiketiciden ziyade
perakendecinin bakis acisindan degerlendiren ¢alismalar gerceklestirmislerdir. Samli ve
Lincoln’iin (1989) caligmas1 bir perakendenin, magaza yonetimi ve miisterileri
acisindan imaj algisim1 karsilagtirnlmigtir. Arastirmanin  sonuclari, yonetimin ve
miisterilerin magaza atmosferi, park alani, satis elemanlarinin hazir bulunusu ve
miisterilere kredi imkanina iliskin magaza imaj1 niteliklerini algilamalar1 arasinda
farkliliklar oldugunu ortaya koymaktadir (Samli, 1989, s.155). Oppewal ve
Timmermans’in (1997) calismasi Avrupali perakendecilerin magaza imaji boyutlar
algilarin1  ve onlarin rekabetle ilgili avantajlarim1  gostermektedir. Bahsedilen
perakendeciler hizmet unsurunun kendilerini rakiplerden ayiran en 6nemli magaza imaji
boyutu olarak goriirken, fiyat ve promosyonun en az ayirtedici unsurlar oldugunu

distinmektedirler (Ekin, 1998, s.33).

Tiirkiye’de magaza imaj1 ilizerine yapilmis fazla calisma bulunmamaktadir.
Yavas ve arkadaslar1 (1982), Hortagsu (1982), Ekin (1982), Nazik ve Arli (1998) ve
Serpil ve arkadaglar1 (1998) gida perakendecilerinin magaza imaj1 iizerine ¢aligmalar
yirtitmiislerdir. Bu ¢aligmalara topluca bakildiginda Tiirk tiiketicilerinin genis {irlin
yelpazesi ve iriinlerin kalitesi ve tazeligi, rekabet¢i fiyat, kredi kart1 ile 6deme
imkaninin bulunmasi, 6denen paraya degmesi, magazanin temizligi ve diizeni, magaza
sahibi ile tanigiklik, veresiye imkaninin olmasi, magaza yeri, ulasim kolayligi, park yeri
imkaninin olmasi, magaza calisma saatlerinin uygun olmasi, satis elemanlarinin
misterilere karsit kibar ve yardimecr davranislart gibi Ozellikler gida {iriinleri
aligverisinde magaza imajin1 belirleyen énemli 6zellikler olarak goriilmektedir (Atakan

ve Burnaz, 2007, s.188).
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Yavas, Kaynak ve Borak (1982) Tirkiye’de isleyen perakende kuruluslar
tizerinde gerceklestirilen c¢alismalarinda, Tiirk tiiketicilerinin bakkal diikkanindan
aligveris yapmay1 se¢me sebepleri olarak; kalite, fiyat, temizlik, kredi imkani, diikkan
sahibi tarafindan taninma, lokasyon uygunlugu ve verdigi paranin karsilifini alma

unsurlarini agiga ¢ikarmaktadirlar (Ekin, 1998, s.33°den alint1).

Istanbul’da isleyen devlete ait bir zincir magazanin imaj algilamalarini arastiran
Hortagsu (1982)’a ait doktora tezindeki ¢alismasinda, Tirk tiiketiciler tarafindan ideal
magaza unsurlan sirasiyla: diislik fiyat, magazanin temizligi, yiiksek kaliteli iirtinler,
iriinlerin tazeligi, eve yakinlik, ve satig personelinin miisterilere nazik hizmeti olarak

belirtilmektedir.

AC Nielsen Zet (1995) tarafindan yapilan arastirmada, Tiirk tiiketicilerinin
siipermarket ve hipermarket aligverisindeki magaza secimleri sirasinda en Onemli
sayilan nitelikler olarak sirasiyla: {iriin cesitliligi, magazanin temizlik ve diizenliligi,
lokasyonda elverislilik, kalite, hizmet, satin alinanlarin eve tasinmasi kolayligi, diistik
fiyatlar, promosyonlar, indirimli satis / iskonto / ekstralar, modern goriiniim, uygun raf
diizeni, personelin davranisi, park alani olanagi, taninmis markalarin satilmasi, 6zel

marka (private-label) satis1 belirlenmektedir (Ekin, 1998, s.34’den alint1).

Serpil ve arkadaslar1 (1998) tarafindan Tiirk gida perakende sektorii {izerinde
yapilan bir ¢alisma, Tiirkiye’deki hipermarket miisterilerinin profilini ¢izmektedir. Bu
calismada, hipermarketlerin yiiksek kaliteli iirliniin rekabet fiyatiyla satilmasi ve ¢alisma
saatlerinin uygunlugu gerceginden yola ¢ikarak, miisteriler tarafindan bakkal
diikkkanlarina, sokakarasi marketlere ve siipermarketlere tercih edilen baglica gida

perakende magazasi olacaklarini ileri siiriilmektedir.

Nazik ve Arli (1998) gida perakende miisteri tutumlarini 6lgen ve sadece
Ankara’da yasayan silipermarket miisterileri tizerine odaklanan arastirmalarinin
sonuglarina gore miisteriler sipermarketlere, raflarda yer alan genis iirlin grubu, diisiik
rekabet fiyatlari, temiz ve hijyenik magaza atmosferi, kredi kartinin gegerli olmasi ve

self-servis aligveris imkani nedeniyle yonelmektedirler.



63

Tiirkiye’nin 11 biiyiik sehrinde yaklasik 1200 miisteriyle yapilan diger bir
calismanin sonuglar1 tiiketicilerin gida perakende se¢imi tutumlari hakkinda degerli
bilgiler vermektedir. Miisteriler tarafindan degerlendirilen hipermarketlerin 6nemli
magaza imaj1 unsurlar1 sirasiyla: “fiyatlar rekabet¢i”, “miisteriler 6dedikleri paranin
karsiligin1  alabilirler”, “magaza temizdir”, “magaza yiiksek kaliteli iriinler

99 (13 2% ¢

satmaktadir”, “satis personeli kibar ve yardimcidir”, “genis bir {iriin grubuna sahiptir”,

5% ¢

“magaza farkli markalar satmaktadir”, “isten magazaya ulasmak kolaydir

5% ¢¢

, “‘magaza eve
yakindir”, “magaza moderndir”, “miisteri bu magazadan aligveris yapmaya aliskindir”,
“miisteri magazada kredi kart1 kullanabilir” olarak belirtilmektedir (Power dergisi,

1998; Ekin, 1998, s.35’den alinti).

Taskin (2000)“ Supermarket Isletmeciliginde Kiiresel Rekabet Stratejileri” adli
makalesinde Tiirkiye’deki tiiketicilerin magaza imajma iliskin iki grup boyutta gore
hareket ettiklerinden bahsetmektedir: ussal & ekonomik hususlar(kolaylik, cesit se¢me
olanaklari, tazelik, personelin niteligi, dogruluk ve gilivenilirlik, sunulan hizmetler,
ucuzluk) , duygusal etmenler (aligveris yapilan magazayi belirli bir sosyal statiiniin
simgesi sayma (prestij unsuru), magaza ortaminda rahatlik) Magaza imaji, tiiketicilerin

magaza se¢imine ve magaza sadakatine son derece etkili bir unsurdur.

Bu konuda Burt ve Carralero-Encinas (2000) Marks and Spencer’in hem kendi
iilkesi olan Ingiltere’de hem de yabanci pazar olan ispanya’daki miisteriler goziindeki
magaza imajini; magazanin fiziksel Ozellikleri, magaza atmosferi ve magaza yeri,
magazada satisa sunulan iriinler, fiyatlandirma stratejileri, tutundurma faaliyetleri,
miisterilere magaza i¢inde sunulan hizmet ve satig sonras1 hizmet, magazanin karakteri
ve magaza Unii gibi kriterler agisindan incelenmektedir. Arastirmacilar, uluslararasi
perakendecilerin standart magaza imajini dis pazarlara transfer etmede problemler
yasadiklarin1 ve magazanin fiziksel 6zelliklerinden temizlik, dekor, fiyatlandirma, iiriin
cesitliligi gibi daha elle tutulur ve fonksiyonel boyutlarin uluslararasi pazarlarda daha
kolay tasinabildigini sonucuna varmaktadirlar. Ote yandan miisteri hizmeti, satis
elemanlariin kibarlig1 ve yardimseverligi, perakendeciye duyulan giiven, magazanin
cekiciligi ve magazanin {inii gibi daha deneyime dayali ve elle tutulamayan 6zelliklerin

dis pazarlara uyumu i¢in daha uzun ve daha zor bir siire¢ gerektigi belirlenmektedir.
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2.2.1.3. Ulke Mensei ile Magaza imajinin Iliskisi

Marka imajim etkileyen bircok faktor vardir. Bunlardan biri de, ozellikle
uluslararasi pazarlama ya da global markalar agisindan ‘mense iilke’ (iirliniin, markanin

tiretildigi lilke) (COE ya da Country of Origin) etkisidir.

Cameron ve Elliott (1994, s.51) mense iilke etkisini, iiretici iilkenin satin alma
karar verme siirecinde iirlin iizerinde pozitif veya negatif etkisi olarak agiklamaktadir.
‘Ulke’, iiriiniiniin tiirii, sirketin ve tiim markalarini, imaj1, mense iilkenin pozitif ya da
negatif reaksiyon yaratip yaratmayacagini etkilemektedir. Etnosentrizm, mense lilke
etkisi yaratarak (Tiirk mali, Amerikan mali, italyan mali, Rus mali vb. iilke mali satin al
seklinde yansiyan ulusal gurup) yabanci iirlinlere karsi tutumlar etkilemektedir. Ayrica,
ilkeler kalkinmiglik diizeyine gdre de stereotiplere ayrilabilmektedir. Genel olarak
endiistrilesmis ilkelerin irilinlerinin ¢ok kaliteli, gelismekte olan ve az gelismis
tilkelerin iiriinlerinin kalitesiz oldugu inanci bulunmaktadir (Cateora ve Graham, 2005,

5.351).

Nagashima (1970) iilke imajin1 belirli bir {ilkenin {iriinlerine etiketlenen tiiketici
ve is adami resmi, temsili ve stereotipi olarak ilk defa tanimlayan kisi olarak
bilinmektedir. Ulke imaji ya da kaynak iilke, belirli iilkede yapilan {iriiniin kalitesini
genel olarak algilama anlaminda yaygin olarak kullanilmistir. Kaynak iilke bir {ilkenin

uriinleri hakkindaki genel imajla es deger anlamina gelmektedir.

Okechuku’ya gore (1994, s.7) iirlinlerin ve markalarin algilanan degerlendirmesi
markalarm kendi iilkelerinde basarili olmalarini dogrudan etkilemektedir. Uriiniin
degerlendirmesi ne kadar pozitifse o kadar markay1 satin alma istegi, marka hakkinda
daha 1yi nitelik atiflari, markaya sadakat ve markanin satislarinda artis goriilmektedir.
Kim’e gore (1995, s.27) tilke imaj1 miisteriler kismen tlkenin tirlinleri hakkinda bilgiye
sahip oldugu zaman miisterinin iirin hakkindaki spesifik inanglarini belirleyen,

miisterinin tutumlarini direk olarak etkileyen 6zet bir yap1 olarak islev gormektedir.

Bilkey ve Nes 1982 yilindaki ¢alismasinda gelismis tilkelerdeki tiiketicilerin

kendi iilkelerinde iiretilen {iriinlerini tercih ettigi saptanmugtir.
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Heslop ve arkadaslarina gore (2005, s.17) mense iilke tanimlamalarini i¢ grupta
toplanmustir: iilkenin tam olarak imaji, iiriin iilkesinin toplam imaj1 ve iiriin {ilkesinin
0zel imaj1 seklindedir. Han (1980) mense tilkenin iki biiyiik islevini tanimlamistir: hale
islevi ve Ozet islevi. Hale islevi tiiketicinin degerlendirmesini dolayl olarak etkilerken
Ozet islevi tiiketicinin degerlendirmesini dogrudan etkilemektedir. Han’a gore yeterli
bilgi olmadig1 zaman tiiketici bir fikre ulagsmak icin mense {iilkeyi bir Ol¢iit olarak
kullanabilmektedir. Mense iilke hakkinda Onceden bilgi sahibi olmak tiiketicinin
dogrudan degerlendirme yapamadigi {irlinlerin performansi ve kalitesi hakkinda bilgiye
sahip olmasimi saglayacaktir. Bu c¢ikartilan degerlendirmeler hale etkisine ve
kategorilestirmeye yansiyacaktir. Mense iilke etkisinin bir baska islevi ise bir iilkenin
Uriinliniin daha 1yi tamilmaya baslandikca iirlin hakkinda bilgilerin toplanmasi ve

tilkketiciye sunulmasi anlamina gelen 6zet islevidir (Hsieh, 2004, s.271).

Gegmis arastirmalar {irlin degerlendirmesini etkileyebilecek mense iilke bilgisi
yoluyla iki farkli biligsel silirecin varligina isaret etmistir. Mense iilke bilgisi, ortadaki
iirlin inanglarina yaygin bir etki yapan ve bu sebeple iirlin hakkindaki tiim yargilar
etkileyen hale olarak islem gérmektedir (hale modeli). Alternatif olarak bir iiriiniin
degerlendirmesinde tiiketici tarafindan diisliniilen bircok nitelikten sadece bir tanesi
menge iilke olabilmektedir (nitelik modeli) (Okechuku, 1994, s.8). Bunun yaninda
Heslop ve arkadaslarinin (2005, s.18) arastirmasina gore tiiketiciler, kiiltlirel olarak ev
sahibi iilkeye benzer olan iilkelerde tiretilen iiriinler kiiltiirel olarak farkli {ilkelerde

uretilen Urlinlere tercih etmektedirler.

Etnosentrizm goriigii bireylerin kendi gruplarimi diinyanin merkezinde gorme,
diger sosyal birimleri bir grup perspektifinden yorumlama, kiiltiirel olarak farkli olanlar1
dislama ve kendi kiiltlirlinden olanlar1 korii koriine kabul etme evrensel egilimini
betimlemektedir. Bu fenomen gruplar arasi iligkilerde ¢ok giiclii bir etkisi vardir ve aile
gururu, bolgecilik, dinsel 6n yargi, 1irksal ayrimeilik ve yurtseverlik gibi goriislere sebep

olmaktadir (Martinez vd., 2000, s.1354).
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Sharma ve arkadaslar1 (1995, s.28) etnosentrizmin yerel iiriiniin 6zelliklerini ve
kalitesini oldugundan fazla tahmin etmek ve yabanci iirlinlerin kalitesini oldugundan
diisiik algilamakla sonuglanabilecegini belirtmektedir. Lantz ve Loeb (1996) etnosentrik
duygular1 yogun olan tiiketicilerin kiiltiirel yonden benzer iilkelerin {iriinlerini diger
iilkelere gore daha cok tercih ettiklerini bulmuslardir. Ulke mensei etkisi ancak lokal
alternatifi varsa karar verme siirecini etkilemektedir. Olmamasi1 durumunda
etnosentrizm yliiksekse, kiiltiirel yonden benzer iilkenin iiriinii tercih edilmektedir.
Bununla birlikte tiiketicilerin bilgi diizeyi yiikseldikce ve deneyimi artikca mense
iilkenin {iirlin ve markaya etkisi fazla olmamaktadir. Cokuluslu firmalarin iiriin
gelistirme ve pazarlamada “mense iilke” etkisini dikkate almalar1 gerekmektedir. Iyi
reklam edilmis markalar ile iy1 konumlanmus tirtinler fazla pozitif olmayan ‘mense iilke’

imajinin etkilerini giderebilmektedir (Cateora ve Graham, 2005, s.352).

Ancak diinya markasimin bilinmedigi pazarlarda birgok isletme, tiiketicilerin
istedikleri yerel markalar1 alip, yeniden ambalajlaylp, yeni bir imajla lanse
etmektedirler. Ornegin, Unilever Macaristan da Biopan adl1 yerel deterjani alip, yeniden
lanse etmis ve pazar pay: ylizde 9'dan yiizde 25’e c¢ikmistir. Nestle ve Unilever ise
global ve iilkesel markalarin karistmini uygulayan (Haci Sakir ve Palmolive gibi)

sirketlere o6rnek olarak gosterilebilir (Cateora ve Graham, 2005, s.349).

Arastirmalar gosteriyor ki itirlinlin kaynak {ilkesi tiiketicilerin degerlendirmesini
etkilemektedir. Gelismis bir iilkede tiretilen ve ihracati yapilan bir lriin uygun
degerlendirmelere sahiptir. Bunun yaninda belirli bir iilke hakkinda bilgiye sahip olan
ya da bir iriinii daha 6nce kullanmis bir tiiketici o iilkenin iirlinleri hakkinda pozitif

hisler gelistirebilmektedir (Giidem ve Kavas, 1996, s.12).

Bu sebeple rekabetci firmalar degerlendirildiginde pazardaki tiiketiciler kaynak
tilke gibi sade basit bilgi yerine daha karisik gercek bilgilere (lirlinlin niteligi gibi)
giivenme egilimine sahiptirler. Gelismis pazarlarin tersine az gelismis piyasalarda iiriin
hakkinda yeterli bilgi olmadigi i¢in mense iilke daha 6nemli bir rol oynamaktadir (Kim,

1995, 5.29).
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Alashban’a gore marka popiilaritesi ve iilke imaj1 kiiresel pazardaki firma ya da
markalarin  uzun siireli basarili olmalarinda iki O6nemli degisken olarak
tanimlanmaktadir. Satin alan kisiler i¢in hazir sekilde ulasilabilir olan ve bu sebeple
hizl1 bir sekilde alternatif degerlendirmeleri etkileyebilen marka itibari tiriin kalitesi igin
digsal bir ipucu olarak kullanilabilmektedir. Marka popiilaritesi ve marka itibar
markaya duyulan sadakati, markanin imajin1 ya da markanin piyasa satiglarini olumlu

yonde etkilemektedir (Kim, 1995, ss.29-30).

Tiiketici yabanci kaynakli iirtinler hakkinda yeterince bilgiye sahip olmadig i¢in
menge lilke bu konuda belirleyici bir unsur olmaktadir. Bazi aragtirmalar ekonomik
gelisme seviyesi ile algilanan iiriinlin istiinliigii arasindaki iligkiden olusan {ilkeler
tizerindeki etki hiyerarsisini 6ne siirmektedir (Kaynak ve Cavusgil, 1983, s.150). Ticaret
islevselliginin kiiresellesmesi yabanci par¢adan yapilan fakat sirket ad1 o iilkenin dilinde
olan firlinlerin artmasina sebep oldugu i¢in diger arastirmalar tek uluslu ve iki uluslu
iilkelerin tiiketici degerlendirmesinde mense lilke etkisini incelemektedir (Kaynak ve

Kara, 2002, s.931).

Yapilan arastirmalar gostermistir ki; gelismis {ilkelerdeki tiiketiciler kendi
ilkelerinde {tiretilmis iriinleri tercih etmektedirler. Ek olarak, bazi arastirmalara gore
ana tlkeye kiiltiir olarak benzer olan iilkelerin iirlinleri diger kiiltiir farki yasanilan
ilkenin tiriinline gore daha ¢ok tercih edilmektedir (Watson ve Wright, 2000, s.1150).
Buna ek olarak Han’a gore(1989) tiiketiciler tirtin ile ilgili bilgi sahibi degilse markanin

kalitesini tahmin etmek istediginde iilkesine bakmaktadir.

Tiiketici etnosentrizmi yabanci Uiriinleri almak yerine yerli tirtinleri satin almanin
uygunlugu ve gercekten ahlaki oldugu hakkinda tiiketicilerin sahip oldugu inanglar
olarak tanimlanmaktadir. Tiiketici etnosentrizm’i tiiketicinin inanci, tutumu, satin alma
istegi ve son satin alma karar1 konularinda kismen belirleyicidir. Tiiketici
etnosentrizminin giicii, yogunlugu ve biiylikligi kiiltiirden kiiltiire ve iilkeden iilkeye
degismektedir. Tiiketici etnosentrizm’ine gore milliyetgi duygular iiriin hakkindaki
tutumlar1 ve tirlinil satin alma istegini etkilemektedir (Watson ve Wright, 2000, s.1150).
Asir tiiketici etnosentrizmine sahip kisiler yerli malinin iyi yonlerini algilarken yabanci

iriinlerin iyi yonlerini elemektedirler.
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Etnosentrizm’de yas ve egitim seviyesi gibi demografik farkliliklarin var oldugu
bulunmustur. Bu sebeple etnosentrizm seviyesinin kurulumunda potansiyel onyargilar
vardir. Fakat, eger yerli bir marka yoksa etnosentrik tiiketicinin yabanci iirlinii almaktan
baska caresi yoktur. Bu sebeple eger yerli bir {iriin yoksa etnosentrik tiiketici kiiltiirel
olarak kendilerine benzeyen iilkenin iiriiniinii kiiltiirel olarak farkli olan iilkenin tirlinline

tercih etmektedir (Shimp ve Sharma, 1987, ss.283-284).

Uriin kalitesi algis1 en fazla mense iilkeden etkilenmektedir. Bunu kalitenin
yaninda {iriin degerlendirmesi izlemektedir. Mense iilke en az etkisini satin alma istegi

tizerinde sahiptir (Watson ve Wright, 2000, s.1150).

Uluslararas1 pazarlamada, etnosentrik goriis, tiiketicinin kendi iilkesinin
tirlinlerinin tstiinliigii diislincesini tanimlamak i¢in kullanilmaktadir. Etnosentrizm, yerli
ekonomiye zarar verecegi, 1$sizligi arttiracagl ve kisacasi onlarin bakis agisina gore net
bir sekilde yurtsever olmayan bir tavir oldugu i¢in yabanci yapimi iriinlerin satin

alinmasinin yanlis oldugu diisiincesini kapsamaktadir (Shimp, 1984, s5.286).

Shimp ve Sharma (1987) tarafindan tiiketicilerin yerli ve yabanci iiriinlere karsi
tutarli davranmasini 6lgen 17 maddeden olusan bir 6lgek (CETSCALE) gelistirilmistir.
Bu o6lgek Amerika’nin {riinlerini satin almaya karsilik yabanci iirlinleri satin almada
etnosentrik tiiketicilerin egilimlerini 6lgmek amaciyla gelistirilmigtir. Shimp ve Sharma,
yabanci {iirlinlere kars1 tutumlar ve satin alma istegi ile etnosentrik egilimleri arasinda
negatif anlamhi bir iliski oldugunu gdstermistir. Yazarlara gore etnosentrik egilimler
tutumdan Once gelebilir; fakat, s6z konusu olan tutumla esit degildir. Tiiketici
etnosentrizmine gore Sharma (1996, s.80), iilkeleraras1 kiiltlirel benzerligin yabanci
uriinlere kars1 tiiketici etnosentrik egilimlerde etkili olan bir faktor oldugunu

savunmaktadir.
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Sharma’ya gore (1996, s.85) ilgili iirlin lilke ekonomisinin geliri ve is kaynagi
icin 6onemli bir kaynak oldugunda tiiketici etnosentrik egilimler karar vermede 6nemli
bir rol oynamaktadir. Bunun yaninda, tiiketici ithal edilen iirtinden ne kadar tehdit alirsa
(kisisel ya da genel olarak ekonomi i¢in) karar verme de etnosentrik egilimler o kadar
etkili oldugu gozlenmektedir. Son olarak, ithal edilen {iriin ne kadar az gerekli olarak
algilanirsa, karar vermede etnosentrik egilimler o kadar 6nemli rol oynamaktadir (Good

ve Huddleston, 1995, 5.36).

Pisharodi ve Parameswaran ilk Once 1992 daha sonra 1994 yillarinda
gerceklestirdikleri ¢alismalarinda 24 maddeden olusan iilke mensei etkisini 6l¢en birer
oleek gelistirmislerdir. Iyi egitimli, caliskan, yiiksek standartlara ulasmis, yasam
standartlar yiiksek, teknik beceriler den olusan genel iilke tutumlari(GCAT1) ile kendi
tilkesini karsilagtirdigi benzer ekonomi, kiiltiir ve politik goriisii kapsayan genel tilke
tutumlart (GCA2) olusmaktadir. Ayrica oOlgek,gereksiz yere pahali, taklit, cekici
olmayan, az tamir sans1 bulunan, ucuz gériiniimlii diye adlandirilan olumsuz yondeki o
iilke triinlerini karst genel tutumu (GPAl)belirleyen maddeler icermektedir.Bir¢cok
iilkede satilmasi, yogun reklam yapmasi, bilgiye dayali reklam yapmasi, kolayca
ulasabilir olmas1 genel {iriin tutumlar1 (GPA2)arasindadir.Bir diger o iilke tiriinlerine ait
genel tutumu(GPA3) belirleyen kriterler uzun omiirliiliik, iyi deger, prestijli riinler
olmasidir.En son kisimda spesifik iiriin 6zelliklerini (SPA) olusturan iilke iirlinlerinin iyi
iscilik,uzun siire dayanikli, az bakima ihtiyag duymasi ve kullanigh olmalar
kriterlerinden olusan Ol¢ek arastirmamizda da iilke mensei etkisini 6lgmek amacli

kullanilmistir.

Hofstede ise uluslararasi1 pazarlamacilara bir anahtar olusturmasi adina kiiltiiriin
baz1 kilit dzelliklerini dlgerek doért boyutlu bir ¢alisma gerceklestirmistir. Ulkedeki
sosyal gruplar arasindaki gii¢c dengesi, bireysel ya da kollektif bakis acisi, maskiilen ya
da feminen degerler, belirsizlikten kacinma boyutlarina gore iilkelerin puan listesini
olusturmustur. Elbette ki, Hofstede’in bu dort boyutu uluslarin kiiltiiriinii tam olarak
kapsamasada baglangic noktast olarak kullanighi bir bilgi olarak diigiiniilmektedir

(Gillespie vd., 2004, ss.67-69).
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Tiiketici karar verme siirecinde iilke mensei tiiketiciler i¢in kalite konusunda
fiyat, marka ismi, garanti gibi digsal bir risk hafifletici ipucu olarak
degerlendirilmektedir (Cordell, 1992, s.261). Lantz ve Loeb c¢alismalarinda (1996)
yabanci iiriinlerin fiyatlarinin yerele gore eger tiim 6zellikleri ayniysa biraz daha diisiik
olmast gerektigini vurgulamaktadirlar. Bir diger alternatifte pazara giris yolu olarak;
yogun etnosentrik iilkelerde yerel bir {iretici ile ortakliga gidilmesi tavsiye edilmektedir

(Han ve Terpstra, 1988, s.240).

Ozetle, algilanan magaza imajma biiyiik etkisi oldugu ispatlanmis mense iilke
etkisi uluslararasi pazarlamada Ozellikle hedef pazar ve pazara giris yollar
konularindaki kararlar verilirken rekabet avantaji bakimindan stratejileri olusturmada

0zenle incelenmesi gerekmektedir.
2.2.1.4. Algilanan Kalite, Algilanan Deger ve Magaza imaj Iliskisi

Perakende sektoriinde son donemde hizmet kalitesi, cok sayida lider kurulusun
sahip oldugu 6nemli bir farklilastirict ve rekabet avantaj1 yaratma silah1 haline gelmistir.
Algilanan kalite, marka sadakati ve satin alma karari lizerinde dogrudan etkiye sahiptir.
Ayn1 zamanda yiiksek fiyatlandirmaya da temel olusturarak net kir marjinin artmasina
olanak saglamaktadir. Bdylece marka yatirimlart artirilarak, marka degeri de

yiikseltilebilmektedir (Altunisik, 2004).

Zeithaml ve digerlerine gore (1996, s.35) miisteri sadakatini kazanmak amaciyla
firmalar {istiin bir hizmet kalitesi korumaya calismaktadir. Bu ylizden, bir firmanin
pazardaki uzun vadeli basarisinin temelinde genis ve sadik bir miisteri portfoyii kurarak

onu siirdlirme becerisi yer almaktadir.

Hizmet kalitesi kavramini boyutlarina gore siralama miisteri sadakati ile ilgili
daha cok gosterge ortaya koymaktadir ( Bloemer vd., 1999, s.1090). Ornegin, birey ve
sirket diizeyini karsilastirirken sadakat {izerindeki en etkili hizmet kalitesi boyutunun
hangisi olacagini degerlendirmek miimkiindiir. Hizmet kalitesini belirleyen faktorlerin
tanimlanmas1 ve miisteri sadakatine yonelik etkisi, hizmet yonetimi tlizerinde calisan
akademisyenler ve danigmanlarin ilgilendigi baslica konu olmalidir, ¢linkii hizmet
kalitesini miisterilerin bakis acilarina gore belirlemek, 6l¢mek, kontrol altinda tutmak ve

gelistirmek gerekmektedir (Wong ve Sohal, 2003, 5.496) .
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Perakende sektoriinde kaliteli hizmetin 6nemli bir gostergesi hizmeti alanlarin
tatmin diizeyidir. Tatmin diizeylerinin belirlenmesi, hizmet kalitesinin arttirilmasi ve
beklentiler dogrultusunda daha nitelikli hizmet sunulmasi bakimindan 6nemlidir.
Tatmin olgusu, “miisterinin sectigi alternatifin en azindan beklentilerini karsilayacag:
veya asacagi seklinde satinalma Oncesindeki degerlendirmesi” olarak tanimlanmaktadir.

Tatminsizlik de negatif olarak onaylanan beklentilerin sonucudur (Tek, 1999, s.98).

Yapilan arastirmalarda goriilen hizmet kalitesinin miisteri memnuniyeti lizerinde
etkili oldugu ve bunun da dolayl olarak hizmet eden firmaya yonelik davranislar ortaya
cikardig1 yoniinde bazi kanitlar saglamaktadir. Bu yiizden, hizmet kalitesinin miisteri
memnuniyetini etkileyen oncel bir faktor oldugu goriilmektedir. Miisteri memnuniyeti
ise hizmet kalitesi konusundaki diisiincelerle davranis niyetleri arasindaki iligkiyi

kurmaktadir (Wong ve Sohal, 2003, 5.499).

Gronroos (1984, s.38) hizmet kalitesini algilanan yargi olarak tanimlamis ve bu
yarginin da miisterinin hizmet beklentileri ile hizmetin alinmasindan sonra olusan
algilamanin degerlendirilmesi sonucunda olustugunu belirtmektedir. Ayni calismada
hizmet kalitesinin teknik kalite (ne yapildig1) ve fonksiyonel kalite (nasil yapildigi)
seklinde ikiye ayrilabilecegini belirtmektedir. Fonksiyonel kalitenin teknik kaliteye gore
daha o©nemli oldugu ve fonksiyonel kalitenin teknik kalite problemlerini ve
noksanliklarin1 gidermek konusunda faydali olabilecegi belirtmektedir. Teknik kalitenin
goriilmesi islevsel kaliteye gore daha kolaydir. Teknik kalite; kaliteyi giivence altina
alacak sistemlerin, prosediirlerin ve tekniklerin uygulanmasidir. Fonksiyonel kalitenin,
yani miisteriye nasil hizmet edildiginin objektif olarak 6l¢iilmesi, standartlastirilmasi ve
sistematiklestirilmesi daha zordur. Fonksiyonel kalite, miisterinin 6n yargilarindan,
algilamalarindan daha ¢ok etkilenmektedir. Yapilan arastirmalar, fonksiyonel kalitenin
yiiksek olmasi teknik kalitedeki performans disiikligiini telafi edebildigini
gostermektedir. Bir hizmetin teknik kalitesi uygun diizeyde, ancak fonksiyonel kalitesi
yetersiz diizeyde ise, teknik performansin miisteriyi tatmin etme diizeyinden bagimsiz

olarak genellikle tatminsizlik hakim olmaktadir.
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Ayrica Gronroos (1984, s.38) bir hizmetin kalitesinin beklenen hizmet ve
algilanan hizmet olarak iki degiskene bagli oldugunu ve bir hizmetle ilgili herhangi bir
deneyimin miisterilerin beklentilerini etkileyebilecegi gibi tiiketicinin algilanan
hizmetin kendisine yonelik anlayisi sonucu ortaya ¢iktigini belirtmektedir. Buna gore
hizmet kalitesi, performansla ilgili beklentilerin karsilagtirilmasindan dogan ve
memnuniyete esdeger olmamakla birlikte onunla baglantili gériinen bir davranis bigimi

olarak da tanimlanmaktadir.

Berry ve digerlerine gore, giinlimiizde hizmet kalitesi ¢ok sayida lider kurulusun
sahip oldugu 6nemli bir farklilastirict ve en giiclii rekabet silahi haline gelmektedir.
Miisteri sadakatini kazanmak amaciyla 6nde gelen hizmet kuruluslar: iistiin bir hizmet
kalitesi korumaya calismaktadir. Bu yiizden, bir hizmet kurulusunun pazardaki uzun
vadeli basarisinin temelinde genis ve sadik bir miisteri portfoyii kurarak onu siirdiirme

becerisi yer almaktadir.

Benzer bir sekilde Parasuraman ve digerleri (1988, s.17) hizmet kalitesini
“hizmet konusunda miisterilerin kurallara uygun beklentileri ile hizmet performansina
yonelik anlayis arasindaki celiski derecesi” bi¢ciminde tanimlamaktadir. Bu dogrultuda,
algilanan hizmet kalitesi anlayislar ve beklentiler arasinda derece ve yon bakimindan

olusan farkliliklara gore yorumlanmaktadir.

Hizmet kalite boyutlarin1 agiklamaya c¢alisan bir ¢ok ¢alisma mevcuttur. Sasser,
Olsen ve Wyckoff 1978’de hizmet performansinin farkli ti¢c boyutunu personel diizeyi,
tesisler diizeyi ve materyal diizey olarak ifade etmektedirler. Boylece, hizmet kalitesinin
hizmetin sonucundan daha fazla seyi icerdigini, hizmetin ulastirilma bi¢imini

vurgulamaktadirlar.
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Parasuraman ve digerleri (1988, ss.21-22) miisterilerin dort hizmet sektoriindeki
(perakende bankacilik, kredi karti, menkul kiymetler komisyonculugu ve iirlin tamiri &
bakimi) deneyimlerine yonelik odak gruplariyla yapilan goriismelerle baglayan hizmet
tesliminin genel 6gelerini belirlemeye ¢alismigtir. Arastirmacilar 10 genel 6ge ortaya
cikarmigtir: Somut varliklar (tangibles), giivenilirlik, yanit verme, rekabet, saygi,
mmanilirhik, giivenlik, erisim, haberlesme ve anlayis. Daha sonra 10 68e arasinda
bazilarinin birbirleriyle iliskili oldugunu gostermis ve bu yiizden, 6nceki 10 6geyi igine
alan daha genel bes 0©geli SERVQUAL adi verilen bir degerlendirme araci

olusturulmustur.
Ogelerin icerikleri asagida belirtilmistir:
= Giivenilirlik: Vaat edilen hizmeti giivenli ve dogru olarak sunabilme
= Heveslilik: Miisterilere yardim etme ve aninda hizmet sunma istegi
» Giiven: Calisanlarin bilgisi, saygili yaklagimi ve giiven uyandirma becerisi
=  Empati: Misterilere diisiinceli yaklasarak onlarla birebir ilgilenme

= Somut Varliklar: Fiziksel hizmetlerin, ekipmanin, personelin ve yazil

malzemelerin goriiniisii

Lehtinen ve Lehtinen (1982, s.25), hizmet kalitesini “siire¢ kalitesi” ve “¢ikt1
kalitesi” olarak ele almaktadir. Siire¢ kalitesi, miisteri tarafindan hizmetin elde edilisi
esnasinda degerlendirilen kalitedir. Cikt1 kalitesi ise, hizmet yerine getirildikten sonra
miisteri tarafindan degerlendirilmesi demektir. Hizmet kalitesi hakkindaki temel savlari
hizmet kalitesinin, hizmet Orgiitliniin elemanlar1 ve miisteri arasindaki etkilesiminden

olustugu seklindedir.

Lehtinen ve Lehtinen’in (1982, s.27) tamimladig: ti¢ kalite boyutu, fiziksel kalite,
sirket kalitesi ve etkilesimci kalitedir. Fiziksel kalite; hizmetin fiziksel yoniinii
icermektedir (ekipman ve binalar). Firma Xkalitesi, sirketin imajin1 ya da profilini
kapsamaktadir. Etkilesimei kalite ise; miisteriyle iliskide bulunan personel ile

miisterilerin ve miisterilerin de diger miisterilerle iliskilerinden olusmaktadir.
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Shemwell ve digerleri (1998, ss.160-161) giiniimiiziin yogun rekabet ortami
icerisinde siirdiiriilebilir rekabet avantajini ancak yiiksek hizmet kalitesi sonucunda

olusan miisteri memnuniyetine baglamaktadir.

Algilanan hizmet kalitesini 6l¢gmeye yonelik olarak yaygin bir sekilde kullanilan
SERVQUAL farkli hizmet sektorlerine adapte edilerek kullanilmaya calisilmis ve
gelistirilen yeni dlgekler igin ilham kaynagi ve esas olusturmaktadir. Ornegin Knutson
ve digerleri 1991 yilinda konaklama sektorii igin LODGSERYV 6l¢egini ve 1995 yilinda
Stevens, Knutson ve Patton yiyecek icecek isletmeleri icin DINESERV o6lgeklerini

gelistirmislerdir.

Miisteri
Sikayetleri

Algilanan
Kalite

Algilanan
Deger

Miisteri
Beklentileri

Miisteri
Sadakati

Sekil 2.1.: ACSI-Miisteri Tatmini Modeli

Kaynak: William Wallance ve Gopal K. Kanji, “Business Excellence through
Customer Satisfaction, Total Quality Management, Cilt.11, Say1.7, 2000, s.983

Sekil 2.1.°de goriildiigii gibi ACSI (American Customer Satisfaction Index)
tatmin modelinde tatmin olgusu, algilanan kalite, beklentiler ve algilanan deger

unsurlarinin sonucu olarak olugsmaktadir.
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Miisteri tatmininin miisteri sadakati ve miisteri sikayetlerini de etkiledigini 6ne
stiriilmektedir. Beklentiler miisterilerin bir {iriiniin ya da hizmetin 6zelliklerine iliskin ya

da gelecekteki bir zamanda tercih etmesi konusundaki inanglaridir (Vavra, 1999, s.55).

Miisteri tatminin olusumu ve tatmini etkileyen faktorler hakkinda literatiirde
birbirinden farkli kuramlar gelistirmektedir. Ancak bu alanda en c¢ok kabul gdren
kuram; Beklentinin Onaylanmamasi1 Kuram1’dir. Richard Oliver’in bu kuramina gore,
miisteriler satinalma ve kullanma Oncesinde, {irliniin kullanim aninda gosterecegi
performansa yonelik beklentilere girmektedirler. Burada beklenen sonu¢ tatmindir.
Uriiniin performansi, beklenenden daha iyi, aym ve ¢ok daha kétii gikabilmektedir

(Devebakan, 2006, s.125).

Tiiketicilerin {iriin kalitesini algilamak i¢in kullandiklar1 fiyat, marka ismi veya
magaza ismi gibi dissal ipuglar1 birgok yazar tarafindan arastirilmistir. Marka ismi kalite
icin en Onemli gosterge iken sirasiyla fiyat ve perakendeci itibar1 da algilamayi
etkilemektedir. Dawar ve Parker (1994, s.84) calismasinda uluslararasi boyutta

algilanan kaliteye kiiltiirel bir bag olmadigini belirtmektedirler.

Algilanan kalite ile karsilastirildiginda algilanan deger tiiketicinin satin alma
istegiyle dogrudan ilgilidir. Bunun yaninda deger, bir degis tokusu icerdigi icin
kaliteden daha kompleks bir olgudur. Bu sebeple tiiketicinin satin alma istegi degerden
etkilenmekte ve bu deger de hem kaliteden hem de iiriinii satin alma ihtiyaci olan mali

ozveriden etkilenmektedir (Agarwal ve Teas, 2002, s.213).

Sekil 2.2.’de; Dodds ve digerlerinin (1991, s.310) dissal ipuglar1 olarak kalite ve
ozveri ile algilanan kalite, algilanan 6zveri, algilanan deger, satin alma istegi gibi dort
onciilden bahsedilmektedir. ilk olarak tiiketicinin satin alma istegi tiiketicinin iiriin
degeri algisinin bir islevidir. Ikinci olarak tiiketicinin deger algisi tiiketicinin {iriin kalite
algis1 ve mali 6zveri arasindaki alis verisin bir islevidir. Ugiincii olarak tiiketicinin iiriin
kalitesi algis1 marka ismi, fiyat ve perakendeci itibar1 gibi dissal ipuglarinin bir iglevidir.

Dérdiincii olarak tiiketicinin 6zveri algisi fiyatin bir iglevidir.
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Sekil 2.2.: Fiyat, Marka ismi, Magaza Isminin Tiiketici Algilamasi Uzerindeki

Etkisi

Kaynak: Dodds ve digerleri.; “Effects of price, brand and store information on buyers
product evaluation”, Journal of Marketing Research, Cilt.28,Agustos 1991,ss.307-

319.

Arastirmalar tiiketicilerin ticreti hem kalite isareti hem de maliyet isareti olarak

kullandigin1 gostermektedir. Tiiketiciler belirli miktardaki bir paray: {iriinii almak i¢in

kullanmak zorunda oldugu icin fiyat maliyetin bir gostergesidir (Agarwal ve Teas,

2002, s.214). Zeithaml (1988, s.4) degeri tiiketicinin kar ve zarar iligskisine dayanan

triintintin kullanighig: algisinin genel bir degerlendirmesi olarak tanimlamaktadir.

Tiiketiciler acisindan deger algisi, satin alma diislincesi ve satin alma giidiilerini

yonlendiren en 6nemli gostergelerden birisidir. Yapilan aragtirmalarda aligveris yapilan

magazaya yonelik deger algist yiiksek olanlarda, magaza sadakati daha fazla

goriilmektedir (Chen ve Quester, 2003, 5.190). .
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Yogun rekabet ortaminda tiiketiciler tarafindan tercih edilebilmek icin tiiketici
odakli calisan isletmeler, kaliteli hizmet sunmaya 6zen gostermek durumundadirlar.
Bunun saglanabilmesi de perakendecilerin {iriin sunumuna iliskin tiiketicilerin beklenti
ve algilamalarinin  6grenilmesi ile miimkiin olabilecektir. Cavusgil ve arkadaglarina
gore (2005, s.35) firmanin kilit nokta pazardan oOgrenebildigi bilgiyi ARGE ile
birlestirip tiiketiciye sunabilmesi gerekmektedir. Perakendeci, tliketicinin hangi
triin/hizmet 6zelliklerini ne diizeyde bekledigini ve bu 6zelliklerin nasil algilandigini
bilmesi gerekir. Perakendeci isletmelerin elde ettikleri bu bilgiler dogrultusunda, uygun

pazarlama karmasi gelistirmesi miimkiin olabilecektir.

Mal perakendeciliginde pazarlama konusu nesneler iken, hizmet
perakendeciliginde konu performans-soyut unsurlardir (Leonard, 1986, s.4).
Perakendecilikte kalite, mal ve hizmetlerin karistmindan olusan bir pakettir.
Perakendecilerin tiirline gore bu kansim farkliik arz edebilmektedir. Bazi
perakendeciler, hizmet agirlikli {irlin, bazilart mal agirlikli iirin sunabilirler ve buna
bagli onem vermeleri gereken kalite boyutlar1 farklilik gostermektedir (Varinli vd.,

2001, 5.33).

Hizmet kalitesi kavramimi boyutlarina goére siralama miisteri sadakatiyle ilgili
daha cok gosterge ortaya koymaktadir. Ornegin, birey ve sirket diizeyini karsilastirirken
sadakat tizerindeki en etkili hizmet kalitesi boyutunun hangisi olacagini1 degerlendirmek
mimkiindiir. Hizmet kalitesini belirleyen faktorlerin tanimlanmasi ve miisteri
sadakatine yonelik etkisi, hizmet kalitesini miisterilerin bakis agilarina gore belirlemek,
6l¢mek, kontrol altinda tutmak ve gelistirmek i¢in gerekmektedir. Bu sayede magaza

sadakatine gidilebilmektedir.
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2.2.1.5. Yasam Tarz ile Magaza imaja ile Tliskisi

Yasam tarzi bulundugu topluluk ya da sosyal ¢evreyenin yasama dair
Ozelliklerini ve birgok psikolojik ve ¢ok boyutlulugu temsil etmektedir (Lazer, 1963,
s.148). Geleneksel demografik 6zellikler limitli bilgi vermekte ve tiiketici davranisina

netlik kazandiramamaktadir.

Engel, Blackwell ve Kollat (1978) farkli yasam tarzlar1 olan tiiketiciler
tutumlarinda farkli dalgalanmalar goOstermektedirler. Kiiltiir, sosyal statii, referans
gruplari, biiyiidiigii cevre gibi 6zellikler yasam tarzini belirlerken; yasam tarzi da deger,

kisilik ve algilamalardaki farki olusturmaktadir.

Yasam tarzi pazarlama stratejilerinde pazar boliimlerini teshis etmek, markayi
konumlandirmak, medya aracina karar vermek ve yeni mallara pazar bolimii yaratmak
gibi amaglar i¢in kullanilmaktadir. Benzer yasam tarzini benimseyenler, genellikle ayni

mal ve markalar1 satin aldiklar1 varsayilmaktadir.

Yasam tarzi medya se¢iminde ya da dagitim stratejileri i¢in de kullanilmaktadir.
Degisik yasam tarzlarin1 benimseyenler, degisik medya araglarini izleyebilmekte ya da

belirli 6zellikteki magazalardan aligveris yapabilmektedirler.

Ozellikle hizla globellesen diinyamizdaki akim yasam tarzlarini da degisimin
i¢ine almistir. Giiniimiiz perakendeciligindeki degisiminin de sebepleri arasinda bulunan
kadinin, erkegin ve ailenin roliindeki degisimler; toplumsal bakistan bireyci bakisa ya
da tersine bireyci bakistan toplumsal bakisa yonelme; muhafazakar toplum anlayisindan
acik toplum anlayisina gecis; ekonomik durumdaki degismelerden kaynaklanan tasarruf
ve harcama egilimindeki degigsme gibi sebepler yasam tarzlarinin da zamanla farklilik

gostermesini saglamaktadir (Islamoglu, 2003, s.151).
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Marka tamamlayicilifi, islevleri agisindan birbirinden farkli iiriinlerin tagidig
simgesel anlamlarin, tiiketicilerin zihinlerinde birbiriyle bagdasmasi durumunda ortaya
cikmaktadir. Tiiketim kiimeleri olarak adlandirilan bu iirtin gruplari; toplumsal rolleri
tanimak, baskalarina anlatmak ve yerine getirmek i¢in kullanilmaktadir (Solomon,
2003, s.67). Ormegin son doénemde trend olarak yasam tarzlarmi etkileyen
“wellness”(sagliklt ve dengeli olma) kavrami pazarlama stratejilerini o yonde
degistirmeye sevk etmektedir. Spora giden, saglikli dogal iirlinler kullanan ve bunu
sosyal ¢evrede cool olma kavramu ile birlestiren gruplar belli trend spor merkezlerine
gidip; organik ve dogal besinler ile yeme diizeni gelistirmistir. Bu konu kafe
sektoriindeki hizli degisimi de etkilemektedir. Son donemde yasanan yasam
tarzlarindaki degisiklikler, trendi yakalamak ve sosyallesme icgiidiisiiyle farkli kafe

zincirlerin olusmasina sebep olmaktadir.

Oyleyse pazarlama stratejileri {iriin kiimesi yaklasiminin benimsenmesi
kaginilmaz olmaktadir. Uriin kiimesi yaklagimi, birbirinden tamamen farkli iiriinleri,
islevleri yerine yasam tarzina uygunluk agisindan birbirine baglamanin stratejik nemini
vurgulamaktadir. Ayn1 kategori igindeki markalar arasi rekabet iizerine odaklanilmasi,
farkl1 Urlin kategorileri arasindaki marka tamamlayiciliginin 6neminin gdzden
ka¢cmasina neden olmaktadir (Solomon, 2003, s.69). Bir marka o markayr kullanacak
pazar boliimiiniin biitgesinden pay alan diger lriinleri de bilmesi ve pazarlama

stratejisini yasam tarzini takip eden bir bigimde diizenlemesi gerekmektedir.

Bir diger nokta da bos zamanlari gec¢irme tercihlerinin yasam tarzindan
etkilenmesidir. Ozellikle konumuz olan kafe zincirleri gibi daha cok bos vakitlerini
gecirmek amacli kullanilan gida perakendecileri sayilarini giin gectikge arttirmaktadir.
Degisen diinya ile birlikte tliketicilerde ayni1 anda birden ¢ok ihtiyacini karsilamak
arzusundadir. Bu amagla kurulan D&R, Remzi Kitabevi gibi icerisinde hem kafe
bulundurup ayni1 zamanda kitap ve dergi, miizik cd ve kasetlerinin de satin alinabildigi

rahat ortaml1 eglence perakende magaza ornekleri olusturulmustur.
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Yasam tarzi analizi i¢in kulanilan bir¢ok 6l¢ek bulunmaktadir.Calismamizda da
Olcek olarak kullanilan Orsay Kiiglikemiroglu'nun caligmasinda bulunan aktiviteler,
ilgiler ve diislincelerin 6l¢iildiigii (AIO- activities, interests, opinions) Wells ve Tigert

(1977) tarafindan gelistirilen bir dlgektir.

Yasam tarzi pazarlamacilar icin iki 6nemli 6zellige sahiptir. Yasam tarzi bircok
satin alma ve kullanma faaliyeti icin temel glidiilenmeyi ger¢eklestirmektedir. Degisen
cevre ve Uriinler hakkinda tiiketicilerin kararlarinin bir sonucu olarak, yasam tarzi
degisir ya da pekistirilir. Zaman igerisinde ve Ogrenme sonucunda yasam tarzi

degisebilmektedir (Odabasi ve Baris, 2003, s.223).

Yasam tarzi boliimlendirmesi tiiketicilerin zamanlarin1 nasil harcadiklari, ilgi
alanlari, kendileri ve gevresindeki diinya hakkindaki goriisleri ve baz1 temel demografik
ozelliklerini 6lgmek gerektirmektedir (Kiiglikemiroglu, 1999, ss.478-479). Yasam tarzi
ile yapilan g¢alismalarin ¢ogu Bati Kiiltlirline uygun bir sekilde diizenlenmektedir.
Ozellikle Tiirkiye ile ilgili ¢alismalar sinithidir. Bu anlamda, Orsay Kiiciikkemiroglu nun
calimasi ¢ok daha deger kazanmaktadir. Calismasinda sekiz yasam tarzi dogrultusunda
Tiirk tiiketicisi yasam tarzi profili cikartilmistir: Moda bilingli, otorite-liderlik, aile
odakli, saglik bili¢li, bagimsiz olma, topluluk odakli, maliyet bilingli, pratik.

Yasam tarzi uluslararasi pazarlamada tiiketici davranigini agiklamada tek basina
yeterli olmasa da magaza sadakatine ulagsma adina gelistirilecek pazarlama stratejilerine

151k tutuma anlaminda énemli bir bulgu olarak goriilmektedir.
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2.2.1.6. Perakende Magaza imajimin Ol¢iimii

Magaza imajin1 farkli farkli yorumlayan yazarlar 6l¢iilmesi ile ilgili de degisik
gorlis sergilemektedirler. Magaza imajinin Olgiilmesi, arastirmacinin magaza imaji

tanimina ve hangi boyutlardan olustuguna dair goriigiine baglidir.

Arastirmacilar magaza imaji kavraminm1 Olgmek ig¢in tiirlii yaklasimlardan
yararlanmaktadirlar. Magaza imaj1 Olclimiine yaklasimlar, arastirmacinin magaza
imaji tanimina ve hangi belirgin faktorlerin magaza imajimi olusturduguna baghdir.
Magaza imaj1 6l¢lim yaklagimlar1 yapilandirilmamis (unstructured) ve yapilandirilmis
(structured) yaklasimlar olarak siniflandirilabilir (Samli, 1989, s.48). Yapilandirilmamis
yaklasimlar kelime iliskisi testleri (Cordazo 1974-1975; Muse 1974-1975),
sinirlandirilmis cevapli soru sorma (Myers 1960), acik uclu sorular (Berry 1969;
McDougall ve Fry 1974-1975; Zimmer and Golden 1988) ve diger izdiisiimsel
teknikleri (Marcus 1972) kapsamaktadir. Bu metodlarin yararlarinin olmasinin yanisira,
gerekli kodlama stireci yanlilik ortaya koymaktadir ve sonucgta olusan veriler parametrik

istatistiki analizler ylriitmek i¢in uygun degildir (Ekin, 1998, s.36’dan alint1).

Genel olarak magaza imajinin 6l¢iilmesi, tiiketicilerde magaza imaji olugturmaya
yonelik temel magaza niteliklerinin kullanilmas: suretiyle yapilmaktadir. Perakende
magaza imajin1 Ol¢mekte kullanilan teknikler arasinda semantik farklilik (semantic
differential), ¢ok-nitelikli modeller (multiattribute models), ¢ok-degiskenli teknikler
(multivariate techniques) ve ¢ok boyutlu 6lgme teknikleri (multidimensional scaling

techniques) vardir.

Semantik farklilik teknigini uygulamak ve dlgeklemek basittir, kisith verilerin
kolayca anlagilabilecek bir formatta sunumuna olanak saglar, tekrarlamasi kolaydir,
katilimc1 acisindan minimum diizeyde sozlii beceri gerektirir ve nispeten giivenilirdir.
Ote yandan, semantik farklilik &lgekleri miisterilerin tiim izlenimlerini ayrintil

6l¢cememekte ve niteliklerin goreceli dnemini yakalayamamaktadir (Samli, 1989, s.48).
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Semantik farkliliklar Glgeginin yetersizliklerinin iistesinden gelmek i¢in
arastirmacilar ¢ok-nitelikli modeller kullanmaya basladilar. Lessig (1973), Marks
(1974), James ve arkadaslar1 (1976), Samli ve Lincoln (1989) bakkal, siipermarket ve
giyim diikkanlarinin magaza imajlarin1 aragtirmada g¢ok-nitelikli modeller kullandilar.
Bu modeller magaza niteliklerinin hem dikkati ¢ekmesini hem de degerligini elinde
tutmalarina ragmen, ornek spesifikasyonu ve magaza imaj1 niteliklerinin giiven
unsurlar1 ve 6neminin 6lgme ve puantaji agisindan problem teskil etmektedirler (Ekin,

1998, s.37°den alint1).

Arastirmacilar ayrica magaza imaj1 calismasina ¢esitli cok-degiskenli teknikler
de uyguladilar. Magaza imaj1 degerlendirmede, Marks (1974) faktor ve ¢ok regresyonlu
analiz, Ring (1979) ayirma analizi, Nevin ve Houston (1980), Hortagsu (1982)
degerlendirmede faktor analizlerini kullandilar (Ekin, 1998, s.37’den alint1).

Doyle ve Fenwick (1974-1975), Singson (1975), Jam ve Etgar (1976-1977)
bakkal diikkanlarinin magaza imajini 6lgmek i¢in ¢ok-yonlii 6l¢gme teknigi kullandilar.
Bu teknik yoOneticiye rakibinin magaza imajina iliskin olarak magazanin imajini
degerlendirmesine olanak saglamaktadir. Konularin kesinligine iliskin bu yaklagimin
altinda olmasi1 gereken daha az sayidaki varsayimlara ragmen, bu teknikte algisal
unsurlarin  adlandirilmast ve yorumlanmasinda ve sonuglarin istatistiksel Onemini

degerlendirmede zorluk yasanmaktadir (Ekin, 1998, s.38).
2.2.1.7. Uluslararasi Perakendecilerin Magaza imajlan

Perakendecilerin  uluslarasilasmasinin  arttigi  bu donemde, kendi yerli
piyasalarinin disinda is yapan perakendecilerin magaza imajini degerlendirmeleri ¢ok
onemlidir. Uluslararasi perakendecilerin ev sahibi pazara getirdikleri perakende imaj ile
ilgili olarak miisterilerin algilarin1 anlayabilmeleri gerekmektedir. Perakende imajinin,
bu imaj1 neyin olusturdugu ve bu imajin ne kadar devredilebilir oldugu ile ilgili olarak
anlasilmasi, uluslararasi pazarda basarili perakende uygulamalar yiirlitmek i¢in ¢ok

onemlidir (McGoldrick ve Ho, 1992, 5.62).
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Kendi yerli pazarlarinin digsinda perakendecilerin imaj ve durusuna iligkin ¢ok az
arastirma yapilmaktadir. McGoldrick ve Ho (1992, s.64), Hong Kong’da {i¢ uluslararasi
bliylik magazanin karsilastirmali perakende magaza imajlarin1 incelemis ve iki Japon
magazasmin pozisyonunun bir Ingiliz magazalar zinciriyle karsi karsiya oldugunu
gostermistir. Calismalarinin sonuglari, hem Japon hem de Avrupali perakendecilerin
bazi magaza imaj1 niteliklerini ihra¢ edebildiklerini ve standardizasyonu sagladiklarini
aciga cikarmistir. Bu firmalar ayni zamanda bazi magaza imaji niteliklerini yerel
ihtiyaclara ve ev sahibi pazardaki rekabet kosullarina adapte edebilmekteydiler. Diger
yandan, olmas1 tahmin edildigi gibi ev sahibi pazarda muvaffak olamayan bazi magaza

imaj1 6zelliklerinin de var oldugu bulunmustur.

Burt ve Carralero-Encinas (1997) ilaveten wuluslararast perakendecilerin
standardize imaj1 ev sahibi pazara aktarma problemiyle karsilagtigin ileri slirmektedir.
Magaza imajinin daha somut ve islevsel yonleri olan magaza temizligi, dekor, fiyat
politikas1 ve iirlin yelpazesi gibi fiziksel 6zellikler, ev sahipligi yapan pazara hemen
aktarilmakta ve yeni piyasaya daha hizli uyarlanmaktadir. Diger yandan, miisteriler
tarafindan magaza imajinin tecriibbeye dayali algilarima bagli olan miisteri servisi,
personelin yardimseverligi, kibarlik, gliven, magaza cekiciligi ve magazanin {inii gibi
unsurlar elle tutulamaz unsurlar1 temsil etmektedir. Bu nedenle ev sahipligi yapan
pazara karsilik olarak bu soyut unsurlardaki herhangi bir adaptasyon veya degisim daha

uzun bir zaman gerektirir ve yeni bir pazarda kabul ettirmek daha zordur.
2.2.2. Satin Alma Davrams1 Olarak Magaza Tercihi

Satin alma siirecinin agsamalarin1 anlamak, bir perakendecilik stratejisi gelistirmek

ve uygulamak i¢in yararlidir.Iki tip karar verme tiirii bulunmaktadir.

Karmagsik karar verme tiirli; yogun sorun c¢ozme durumunda bir tiiketicinin
satinalma kararini nasil verdigini gosteren bir davranis kalibidir. Tiiketicinin her satin
alma karar1 karmagik degildir. Bir tiliketici genellikle; yiliksek fiyath mallarda,
performansi onemli, riski yiiksek mallarda, toplumsal kimlik gostergesi olan mallarda,
karmagik ve teknik 6zellik arz eden mallarda, 6zelligi olan mallarda, bir egoya gore satin
alinan ve statii gostergesi olan mallarda karmasik satin alma davranig1 gostermektedir

(Assael, 1984, ss.27-28).
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Parfiim ve sigara gibi

Sekil 2.3.: Degisik Satin Alma Karar Tiirleri
Kaynak: Henry Assael; Consumer Behavior and Marketing Action, 2.Baski, Boston,
1984, s.11

Karmasik karar vermede karar verme siirecinin tiim asamalarinda tiiketici,
sistematik bir bigimde sorun ¢6zme durumundadir. Aligkanlik halinde karar vermede ise,
daha ¢ok bir marka sadakati s6z konusudur. Bu karar verme tiiriinde marka tercihi,
tiiketicinin ge¢mis bilgi ve deneyimlerine ve marka sadakatine dayanmaktadir (Assael,

1984, 5.55).

Aligkanlik halinde karar vermede, aligkanlik, bilgi arastirmasimnin ya da marka
degerlendirmesinin gereksizligini ifade etmektedir(Assael, 1984, s.57). Aliskanlik
halindeki satin almanin tiiketiciye iki yarar1 bulunmaktadir. Birincisi riski azaltmasi,
ikincisi de, karar vermeyi kolaylastirmasidir. Ozellikle karmasik mallarda bu son derece
onemli rol oynamaktadir. Tiiketicinin bilgisi sinirl ise ve bu bilgiyi (6zellikle teknik
bilgi) arttiramiyorsa, bilinen ya da en ¢ok satilan markay: tercih etmektedirler. Bazi
arastirmalarda marka sadakatinin riskten kagmaktan kaynaklandig ortaya konmaktadir

(Islamoglu, 2003, s.49).

Aliskanliga dayali satin almalarda, satin alma frekans1 yliksek ve kar marj
diisiik oldugundan yogun dagitim kullanilmalidir. Bu tiir mallarda satin alma kararlari
ani olabildiginden (goriildiigiinde hatirlanma, eksikligi hissedilme v.b.) &tiirii de yogun

dagitim gereklidir.
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Karmagik karar vermede hizmet 6nemli oldugundan sec¢imli ya da sinirli dagitim
kullanilmalidir. Bu tiir mallarda kisisel satis 6nemlidir. Aliskanlik halinde karar verme
tiiriinde ise reklam &nemlidir. Ogrenme ve aliskanlik ile marka sadakati arasinda giiclii
bir iliski bulunmaktadir. Sadakat, siirekli olarak ayni markanin satin alinmasini ifade

etmektedir. Bu da aligkanlik halinde karar vermek demektir ve 6grenmeye baghidir.

Sekil 2.4.’de tiiketici davranis modeli i¢inde karar verme siireci agiklanmistir.
Tiiketici karar verme siireci ise, alti asamadan olusmaktadir. Satin alma sonrasinda
tatmin olan tiiketicinin ihtiya¢ ortaya g¢ikmasi halinde tatmin oldugu markay1 satin
almasi1 beklenmektedir. Tatmin olmadig1 durumda ise, bu siireci yeni bastan baglatacagi

kabul edilmektedir (islamoglu, 2003, s.17).

TUKETiICi DAVRANISINI ETKILEYEN PAZARLAMA
KOKENLI FAKTORLER: PAZARLAMA BiLESENLERI

1z v
TUKETiCi DAVRANISINI ETKILEYEN TUKETICIi SATIN ALMA
KiSISEL FAKTORLER KARAR SURECI
Giidiiler, Ogrenme, Algilama, Tutum, [HTIYACI FARKINA VARMA
Kisilik Ozellikleri, Yasam Tarz1
. . THTIYACI TANIMLAMA
Sosyo-Kiiltiirel Faktorler -
Aile, Sosyal Smuflar, Gruplar, Kiiltiir BILGI TOPLAMA
[ +
. ALTERNATIFLERI DEGERLENDIRME
Demografik Faktorler EE——
Yas, Cinsiyet, Egitim, Meslek, Gelir,
Cografik yerlesim ozellikleri vb. SATINALMA KARARI
Durumsal Faktorler > SATIN ALMA SONRASI DEGERLENDIRME
Fiziksel Cevre, Sosyal Cevre, Zaman,
Para, Satin Almanin Aciliyeti 5 TATMINSIZLIK
TATMIN

Sekil 2.4.:Tiiketici Davrams Modeli
Kaynak: Ahmet Hamdi Islamoglu; Tiiketici Davranisi, Beta Yayinlari, 1. Baski, 2003,
s.18
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MAGAZA OZELLIKLERI
-MAGAZA IMAJI,
-MAGAZA REKLAMI, E— SATIN ALMAYA
-FIYAT REKLAMI, KARAR VERME

-YERLESIM YERI VE BUYUKLUGU

MAGAZA-iCi ETKILER

-P.0.P. MALZEMELERI MAG/I\ZA
-ATMOSFER L, | SECIMI
-FiZIKSEL ORTAMLAR
-MUSTERI HIZMETLER{

SATIN ALMAYI
GERGEKLESTIRME|

TUKETICININ OZELLIiKLERi

-ALGILANAN RiSKi
-KENDINE GUVEN —
-AILE UYELERININ OZELLIKLERI
-ALISVERIS EGILiMi

Sekil 2.5.: Magaza Secimindeki Etkiler
Kaynak: Yavuz Odabasi, Mine Oyman; Pazarlama letisimi Y&netimi, MediaCat
Yayinlari, 3.Baski, 2003, Istanbul, 2003, 5.268

Tiiketicilerin magaza se¢iminde magazanin imaji, reklami gibi 6zelliklerin
yaninda tiiketicinin sahip oldugu bazi ozellikler de 6nemli rol oynamaktadir. Sekil
2.5.’de tiiketicinin magaza tercihini etkileyen faktorler yer almaktadir. Ilk iki faktér,
magaza Ozellikleri ve magaza ici etkilerdir. Ugiincii faktor ise algilanan risk, kendine
giiven, aile liyelerinin o6zellikleri ve aligveris egiliminden olusan tiiketici 6zellikleridir.
Algilanan risk, tiiketicinin magazalar1 degerlendirirken finansal, sosyal v.b. bir takim
riskleri goz Oniline almasiyla ilgilidir. Tiiketicinin magaza kararinda kendi bilgi
birikimine ve deneyimlerine gilivenmesi de tercihlerini etkilemektedir (Sinha ve
Banerjee, 2004, s.483). Kendine giiven algilanan riski de hafifletebilecektir. Aile
tyelerinin 6zellikleri ise hem demografik 6zellikleri hem de karar alma siirecindeki
rolleriyle ilintilidir (Odabas1 ve Oyman, 2003 , s.268). Bu anlamda arastirmamizda SES
gruplarm1 belirlemede, Behiye Karayaka’nin Marmara Universitesi Sosyal Bilimler
Enstitiisii, 2007 yilina ait yayimnlanmamis doktora tezindeki bulgulara dayanarak, sadece
anketi cevaplayan tiiketicilerin demografik ozellikleri degil, bir nesil Oncesinin de

bilgileri 151g¢1nda olusturulmustur.
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Tiiketicilerin aligveris egilimleri ise alisverise yaklasimlar ile ilgilidir. Kimileri
aligverisi son derece zevkli bir olay goriirken digerleri ise zorunlulukla yerine getirilen
bir kiilfet olarak goriip bir an Once ihtiyacim karsilayip zaman gecirmemek

telasindadirlar.

Fiyatlandirma, {iriin ¢esitlendirme, miisteri hizmetleri; magaza c¢evresi ve
atmosferi gibi faktorlerin tiiketicilerin perakende magaza se¢imi kararlar tizerinde etkili
oldugu tespit edilmistir (Arnold, 1997, ss.48-50). Taylor’a gore (2003, ss.22-23)
fiyatlandirma, {riin ¢esitlendirme, ulasilabilirlik ve gliven uyandirma gibi unsurlarin
perakendeci magaza se¢imini etkileyen onemli degiskenler arasinda oldugu tespit

edilmistir.

Magaza ozellikleri ile perakendeci magaza tercihi arasindaki iligkileri inceleyen
ilk ¢aligmalarin magaza cevresinin magaza sec¢imi lizerindeki etkilerine odaklandigi
goriilmektedir (Polat ve Kiilter, 2007, s.202). Williams ve arkadaslar1 (1978, s.29) da
calismalarinda fiyatlandirma uygulamalari, miisteri servis politikalar1 ve magaza tercihi

arasinda anlamli iligkiler bulundugu tespit etmislerdir.

Seiders ve Tigert (2000) tarafindan yapilan ¢alismada ise, biiyiik 6l¢ekli aligveris
merkezlerinin miisterileri i¢cin magaza secimindeki temel etkenler diisiikk fiyat
uygulamalar1 ve {irlin ¢esitliligi iken; geleneksel siipermarket misterileri i¢in magaza
tercihini etkileyen onemli degiskenlerin, kurulus yeri ve iirlin kalitesi oldugu tespit
edilmistir. Fox ve arkadaslariin (2004) promosyon uygulamalari ile {iriin ¢esitliligine
iliskin politikalarin, magaza se¢imini etkileme derecesi lizerine gerceklestirdikleri
calismada fiyat degiskeninin magaza se¢imini etkileme derecesinin diisiik c¢iktig1
gorilmiistiir. Grewal ve digerleri (2003) yas faktoriiniin, miisterilerin magaza ile ilgili
tecriibelerinde ve kararlarinda etkili oldugu sonucuna varmustir. Yapmis olduklar
caligmada farkli yas gruplarindan miisterilerin, fiyat ile ilgili unsurlara ve ¢alisanlarin ilgi
ve tutumlarina baska bir ifadeyle personelin miisterilere karsi tutumlarina farkli derecede

onem verdikleri sonucuna ulagsmiglardir.
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Tiirkiye’de perakende magaza seciminde etkili olan faktdrler iizerine yapilan
calismalardan birt Okumus ve Bulduk (2003, s.73) aligveris yapilan magaza se¢iminde,
kadinlarin en fazla ulagim kolayligini, erkeklerin ise kredi karti gibi 6deme sekli
olanaklarin1 ve otopark imkanlarini dikkate aldiklarinin belirtmislerdir. Altunigik ve Mert
tarafindan yapilan ¢aligmada (2001, s.150) perakende magaza se¢imini etkileyen temel
degiskenlerin magaza i¢i promosyonlar ve her biitceye uygun iirlin bulabilmeleri bagka
bir ifadeyle fiyat ve iirlin ¢esitliligi oldugu tespit edilmistir. Bir diger ¢alismada;
Istanbul’da faaliyet gosteren marketlerin tercih edilmelerindeki en énemli etkenlerin
fiyatlandirma, kalite ve miisterilerin kasada bekleme sorunlar1 oldugunu tespit edilmistir.
Ozetle, literatiirde tiiketicilerin perakende magaza tercih kararlarimi etkileyen faktdrler
olarak; fiyat, iirlin ¢esitliligi, kurulus yeri ile servis kalitesi ile ilgili atmosfer ve personel

unsurlar1 sayilabilmektedir (Polat ve Kiilter, 2007, s.205).
2.2.3. Magaza Sadakati

Gilinlimiiz pazarlarinda yeni miisteri kazanmanin yaninda var olan miisterileri
bagimh hale getirme c¢abalar1 agirlik kazanmistir. Mevcut miisteriyi muhafaza etmenin
maliyeti, yeni miisteri kazanmanin maliyetinden diisliktiir (Solomon, 2007, s.28).
Carpenter’ a gore (2003) firmalarin uzun donemdeki basarisi sadece iiriinlerini satin alan
miisteri sayisina gore degil, diizenli olarak alan tiiketici sayistyla dlg¢lilmektedir (Ercis

vd., 2007, s.22). Boylelikle miisteri sadakati pazardaki basari i¢in kilit rol oynamaktadir.

Genel tanimiyla marka sadakati, bir markayla iliskiyi siirdiirmeye neden olan
giiglii tutumdur. Ilk tamimlanmaya ¢alisildigi donemden beri siirekli satin alma niyeti ile
sadakat kavramlar1 bazi durumlarda karistirilarak igice ge¢mistir. Tekrarli satinalimlar
tiketicinin belirli bir {irlinii herhangi bir duygu veya tutuma sahip olmadan satin
almasidir. Marka sadakatinde ise tekrarli satin alimlar1 tesvik eden giiclii inang ve
tutumlar bulunmaktadir (Solomon, 2007, s.32). Bu ayrimdan yola ¢ikarak Oliver (1999,
s.35) marka sadakatini, miisterilerin tercihlerinde bir degisiklige neden olabilecek
durumlara ve pazarlama ¢abalarina ragmen, siirekli olarak tercih ettigi mal ve hizmetleri
tekrar satin almak, tekrar tekrar o isletmenin, hizmetin miisterisi olma konusunda

kendisini adamasi olarak tanimlamaistir.
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Tekrarli satin alimlarda daha cazip alternatif karsisinda satin almanin yoni
degisirken, sadik miisterilerin satin alma davramisin1 degistirmeye neden olabilecek
pazarlama cabalarina ragmen ayni {iriin ve markanin tercih edilecegi ileri siirtilmektedir.
Tiim bunlarin 15181nda marka sadakatinin kapsamli tanim1 sdyledir; tiikketicinin markaya
karst olumlu hisler duymasi, sadik oldugu markayr diger markalardan daha sik satin
almasi, satin almaya devam etmesi ve markay1 daha uzun siireler kullanmasidir (Odabas1

ve Barisg, 2003, 5.102).

Miisteri sadakatinin birka¢ tanimi1 vardir. Bu tanimlara gore sadakat, bir markaya
yonelik olumlu bir tutumun yani sira onu tekrar tekrar satin almayr da icermektedir
(Day, 1969, ss.30-31); bir varliga yonelik goreceli davranis ile siirekli miisterilerin
tekrarladig1 davranis arasindaki iligkidir (Dick ve Basu, 1994, s.103); tekrarlanan satin
alma davranisiyla birlikte psikolojik bir bagin ortaya ¢iktig1 bir durum oldugu gibi satin

alma amagclarinin ve davraniglarinin yinelenmesidir (Jarvis ve Wilcox, 1977, s.11).
Miisteri sadakatinin ortaya ¢iktig1 durumlarda genellikle miisteriler:
= Bir mali veya hizmeti zaman i¢inde tekrar tekrar satin alir ve

* Bir mala veya hizmete ya da onlar saglayan sirkete karsi olumlu tutumlar

sergiler.

» Pazardaki tiim pazarlama c¢abalarina ragmen kesinlikle rakip firmaya

yonelmez, alternatif arama geregi duymaz ve bulmazlar.

= Agizdan agiza iletisim olarak sadik olduklari markayr baskalarina tavsiye

ederler.
* Markayla arasinda duygusal bag olusur.

= Satinalma sirasinda o markadan daha ¢ok alirlar. Ayrica aym1 markaya ait

diger iirlinleri de dener ve kullanirlar.

Marka sadakati ile magaza sadakati arasindaki yakin iliskinin sebebi olarak,
tiiketicilerin markaya olan sadakati yiliksek oldugunda magaza tercihini, magazanin o

markay1 satiga sunmasi etkilemesi gosterilmektedir.
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Perakendeciler, miisteri sadakati yaratmak amaciyla rakip perakendecilerin sadik
misteri sayisin1 azaltma, kendi miisterilerinin kaybini 6nleme, sadik miisterilerin
satinalma miktarini arttirma, hizmet kalitesini gelistirme, satis sonrast uygulamalarda
bulunma, kaliteli lirlinleri satisa sunmak gibi birgok stratejiyi uygulamaktadirlar (Wallace

vd., 2004, 5.253).

Ozetle magaza sadakatini etkileyen cok sayida degisken bulunmaktadir.Yapilan
caligmalarda en ¢ok incelenen ve magaza sadakati yaratmada en ¢ok etkiye sahip oldugu
ileri siiriilen degiskenler olarak; magaza imaji, atmosferi, algilanan hizmet kalitesi,
algilanan deger belirtilmektedir. Magaza sadakati, bir tutum olarak nitelendirilen miisteri

memnuniyetinin aksine bir tiir satin alma davranisidir (Wong ve Sohal, 2003, s.497).

Miisteri sadakati ¢esitleri baslica 3 grupta incelenebilir; marka sadakati, hizmet

sadakati ve magaza sadakati.

Marka sadakati, tiiketicinin ¢esitli markalar arasindaki tercihlerinde zamanla tek
bir markada karar kilmasi1 ve ihtiyacin siirekli bu marka mal veya hizmet ile gidermesi
tikketicinin her satin almada tercih ettigi markayr satin alma egilimi ve davranisi

gostermesi olarak tanimlamaktadir (Odabasi, 1988, s.45).

Hizmet sadakati, miisterinin bir hizmet saglayicisindan tekrarlanan satin alma
davranig1 gdstermesi, hizmet saglayicisina olumlu bir tavir olmasi ve hizmete ihtiyaci
oldugu zaman sadece hizmet saglayicisini kullanmay1 diistinmesi olarak tanimlanabilir

(Gremler vd., 1999, 5.273).

Magaza sadakati ise miisterilerin belli bir magaza veya magaza zincirinin siirekli
miisterisi olma egilimi ve rastlantisal olmayan davranisla cesitli magazalar i¢inde bir
tanesinin se¢ilmesi ve bu magazadan psikolojik bir baglilikla siirekli olarak satin almada

bulunulmasi olarak tanimlanabilir (Knox ve Denison, 2000, s.36).

Jones ve Sasser (1995, s.93) miisteri sadakatini uzun siireli ve kisa siireli sadakat
olarak ayrildigin1 ayirmaktadir. Uzun siireli sadakat miisterinin uzun vadeli baglilhigidir
ve bu miisterilerin se¢imlerini degistirmek kolay olmamaktadir. Kisa siireli sadakat
miisterinin fikrini degistirecegi daha iyi bir igletme veya iirlin se¢imi ile karsilagincaya

kadar ki donemi ifade etmektedir.
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Oliver, Rust ve Varki (1997, s.322) miisteri sadakatinin, miisterinin ¢evrenin
etkisi altinda gelebildigini veya pazarlama tekniginin bu kisilerin olas1 gizli
transformasyon davranisina neden oldugu, fakat bu kisiler tekrar aligveris bagliligi ve
daha sonraki aligveris niyetlerini tercih edilen mal veya hizmet ile degistirmeyecekleri

anlamina geldigine inanmaktadir.

Sadakatin bir ¢ok taniminin elestirel olarak gézden gegirilmesi belirtmektedir ki
sadakat hem biligsel bir tutumdur hem de bir aligveris davranisidir (Dick ve Basu, 1994,
s.104). Baska deyisle miisteri sadakati, bir tutum olarak nitelendirilen miisteri

memnuniyetinin aksine bir tiir satin alma davranigidir.

Arastirmalar miisteri sadakatinin saticiya sadakat ve isletmeye sadakat olarak iki

farkl1 ancak birbiriyle iliskili boyutu oldugunu belirtmektedir.

Beatty ve arkadaslar1 (1996, s.227) miisterinin magazaya sadakatini olumlu
yonde etkileyen satis danismanina karsi miisteride temel bir sadakatin oldugunu ileri

surmektedir.

Baska bir arastirma sonucuna gore ise irtibat kurulan calisanla ilgili olumlu
duygularin firmanin geneline tasindig1 ortaya ¢ikmistir (Goff vd.,1997, s.178). Ayrica
saticiya sadakat ile magazaya sadakat arasinda olumlu bir iliski oldugu ve birinci tiir
bagliligin ikincisinin dncesinde meydana geldigi goriilmiistiir. Bu ylizden Macintosh ve
digerleri (1997, s.489) arastirmalarindan elde ettigi bulgular dikkate alindiginda, satis
danismanina ¢ok bagli olan bir miisterinin o c¢alisana istihdam saglayan firmaya da

baglilik duyacagi sonucuna ulagiimaktadir.
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Miisterinin magazaya olan sadakati asagidaki gibi kategorize edilebilir:

= Tekelci sadakat: Higbir secenegin olmadigir durumdur.

»  Durgun sadakat: Tiiketicilerin bagka alternatif aramadig1 durumdur.

»  Kolaylik sadakati: Sadece magazanin yeriyle ilgilidir.

» Fiyat sadakati: Tiiketicilerin diisiik fiyat aradiklar1 magazalardir.

»  Ozendirici sadakat: Faydalarin toplandig1 sadakat ddiillendirici sekillerdir.

*  Duygusal sadakat: Marka sadakatinde bulunur. Bu sadakatin olusturulmasi

cok zordur.

Miisterinin davraniglarindaki amag¢ olumlu ve olumsuz olarak ikiye ayrilabilir.
Bir miisteri herhangi bir firmay1 methederse, tercihini baska bir firma yerine bunun i¢in
kullanirsa, firmayla ilgili olumlu ifadeler kullanir ve arkadaglarina ya da akrabalarina

onu Onerirse, davranigsal agidan firmayla baglilik kurdugunu gostermektedir.

Ote yandan, miisteri firmay1 arkadaslarina, akrabalarma, yerli ve yabanci
kuruluglara sikayet eder ya da baska bir firmaya gecerse, firmayla bagini koparma veya
firma i¢in daha az harcama egiliminde oldugunu yansitmaktadir (Wong ve Sohal, 2003,

5.499) .
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2.3. Uluslararas1 Perakende Sektoriinde Rekabetci Pazarlama

Stratejilerinde Magaza Imaji, Magaza Tercihi ve Sadakatin Iliskisi

Hizla kiiresellesen diinyada ister lokal isterse uluslararasi pazarda faaliyet
gosteren bir perakendeci mikro ve makro ¢evreden gelen her tiirlii bilginin yarattig
giiriiltii i¢inden siyrilip tiiketici zihninde 6ne ¢ikip, bir yer edinip ve elde tutmay:
basarmasi pazarlama stratejilerini gézden gecirmesini ve degisen kosullara gore adapte

yolarina bagvurmasi gerekmektedir.

Uluslararas1 pazarlama stratejisi planlayanlarin, iilkelerin dinsel olarak
dagilimlarin ve felsefelerini, aile yapilarimin niteliklerini, egitim yapilarini ve sosyal
iligkilerindeki deger yargilarini ¢oziimleyebilmeleri zorunludur. Basarili bir pazarlamaci
kiiltiirel olarak duyarli olmal1 ve diger kiiltiirleri anlayip degerlendirebilmelidir. Yabanci
bir kiiltiirii anlamak, ona kars1 duyarli olmanin yaninda, pazarlama ydneticilerinin
degisik kiiltiirel yapilara uyum saglayabilecek bir yapida olmasini da gerektirmektedir.
Kiiltiirel kosullarin analizi ve buna bagl olarak pazarlama stratejilerinde yapilacak

uyarlamalar, ¢aligmalarin ve uygulamalarin basarili olmasina etkide bulunacaktir.

Bu anlamda girilen pazardaki tiiketici davranmisinin incelenmesi tiiketicilerin
deger yargilarinin ve davranis bicimlerini incelemekle miimkiindiir. Magaza imaji,
magaza tercihi ve magaza sadakati iliskisinin her pazarda farkli pazarlama stratejisi
gerektirmektedir. Yasam tarzi, algilanan kalite ve degerin iilke mensei etkisi magaza
imajinda etki yaratmakta bunun neticesinde magaza tercihi olugsmakta ve tatmin sonrasi

magaza sadakati olusmaktadir.

Uluslararas1 pazarda rekabet ortami yogun olmasi sebebiyle isletmeler
kendilerine ayrintili bir SWOT analizi ¢ikarmali ve stratejilerini bu dogrultuda
olusturmalar1 gerekmektedir.Rekabet ortaminda sadece global firma ile lokal savasi
degil ayn1 pazarlara giren global rakiplerde s6z konusudur. Rakip analizini yapmak,

ilkeden iilkeye uygulanacak pazarlama kararlar1 agisindan ¢ok dnemlidir.
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Tablo 2.1.:Literatiir incelemelerinin Ozeti

Perakendeciligin Uluslararasilasmasimin Tanimi

Lazarus (1961) Perakendeciligin anlamini tanimlar.
Perakendeci uluslarasilasmasinin anlamini tanimlar ve ¢ok uluslu
Hollander (1970) o o . _
perakendecilerin aktivitelerine kapsamli bir bakis sunar.
Perakendecilik, perakendeci, uluslararasi perakendecilik ve
Anderson (1993) o
perakendeciligin uluslararasilasmasinin anlamini tanimlar.
. Perakendeciligin anlamin1 ve biiyiik ¢apli perakendecilerin roliinii
Davies (1993)
aciklar.
Dawson (1994) Uluslararasi perakende uygulamalarinin anlamin agiklar.
Uluslararasi perakendecilik ve perakendeciligin
Alexander (1997)

uluslararasilasmasinin anlamini agiklar.

Uluslararasilasma Siirecinde Verilmesi Gereken Ana Kararlar

Berry ve Roberts
(1985)

Uriin ve Pazar kombinasyonlaria gére pazara hangi giris yontemi

ile girelecegini aciklarlar.

Kotler , Armstrong

(2005)

Uluslarasilagma siirecinde verilmesi gereken kararlari alt1 baglikta
toplarlar:uluslararas1 pazarlama ¢evresinin arastirilmasi, uluslararasi
pazarlara girip girmeme karar1, hangi pazarlara girilecegi karari,
hangi yontemle girilecegi karari, pazarlama programi ve orglitleme

karari.

Berry ve Roberts
(1985)

Uriin ve Pazar kombinasyonlarma gére pazara hangi giris yontemi

ile girelecegini aciklarlar.

Pazara Giris Yollar:

Treadgold (1990)

Stratejik birlesmeler ve franchising lizerine 6zel bir odakla

perakendeciligin uluslararasilagmasi i¢in stratejiler sunar.
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Erramili ve Rao

(1990)

Yabanc1 bir piyasaya bir perakendecinin dahil olma seviyesini

anlatir ve bunu pazara giris yollarina baglar.

Perakende operasyonlarinin uluslararasilagmasi yontem cesitlerinin

Dawson (1994) . .
avantajlarin1 ve dezavantajlarini belirtir.
Imtiyaz (franchising) uluslararasi perakende sirketleri igin
Quinn (1997) .
operasyon yontemi olarak anlatir.
Robinson, Clarke- o ‘
] ) Stratejik birlesmeleri ve bunlarin amacini tanimlar ve stratejik
Hill be Bailey . ‘ o
(1997) birlesmeleri ortak tesebbiislerle (joint ventures) karsilastirir.
Perakendecilerin pazara giris yolu stratejilerini, sirasiyla
Doherty (1998)

uluslararasilagma ve araci teorilerinin perspektifinden yansitir.

Doherty ve Quinn
(1998)

Yabanci pazara giren perakendecilerin uluslararasi franchising

uygulamalarini anlatir.

Uluslararasilasma Stratejileri

Kutcschker, Baurle

(1997)

Uluslarasilagma siirecin degerlendirilmesine, girilen yabanci pazarin
cografi uzaklig ve sayisi, firmanin yabanci pazardaki faaliyetlerinin
miktari, bu faaliyetlerin entegrasyon derecesi kriterleri ile ti¢

boyutlu bir bakis agis1 gelistirirler.

Vida, Fairhurst Uluslararasilagma siirecini tekrarlanan ve yenilenen bir modelle
(1998) aciklarlar.

Firmalarin kendi pazarindan genisleme oncelikle psikolojik yakinlik
Burt(1985) .

duydugu benzer karakterdeki pazarlara sigradig: anlatir.
Alexander, Myers Uluslararasilagma siirecinin, hem isletme hem de pazar bazli
(2000) uluslararasi gelisimden olusmasi gerektigini aciklar.

Johanson, Vahlne

(1975)

Uluslararasi siirecinin agamali olarak gerceklestiginin savunan

Uppsala Modelini gelistirmisler.
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Johanson, Uluslararasilagma 6niinde en 6nemli engeller, bilgi ve kaynak
Wiederscheim eksikligidir ve bu eksikler uluslararasi pazarlar ve iglemler hakkinda
(1977) O0grenme ile ters orantili azalir.
Yenilik yaklasimli uluslarast modelini gelistirip, uyarlama ve
Bilkey, Teaser yenilik iligkili ardigik 6grenme tlizerine odaklanmakta olup;
(1977) uluslararasilagsma kararinin firma agisindan bir yenilik oldugunu
varsayarlar.
Yenilik yaklasimli uluslarast modelini gelistirip, uyarlama ve
Bilkey, Teaser yenilik iligkili ardigik 6grenme tlizerine odaklanmakta olup;
(1977) uluslararasilagsma kararinin firma agisindan bir yenilik oldugunu
varsayarlar.
Uluslarasilagma modelinde baslangicta firma ihtiyaglara bagli olarak
ithracat1 fark erder, daha sonra da ihracat yonlii bir motivasyonun
Reid (1981)

icinde olur.Besinci ve son asamalarda ise ihracati benimsemek ve

reddetmek noktasinda bir karar verir.

Johanson, Vahlne

(1990)

Sebeke Ag1 Modeline gore bir firmanin uluslararasilasmasi daha
cok bulundugu sebeke agina baghidir.Ag igerisinde yer alan isletme
teknik, ekonomik, sosyal, idari ve hukuki olarak diger gruplarla

iliski icerisinde olup zamanla bu iliskileri 6grenir.

Uluslararasilagsma siirecini hizli bir sekilde gergeklestirebilmek,

Oviatt, McDougall | kaynaklar kullanmak ve birden ¢ok iilkeye satistan elde edilecek
(1994) rekabet avantajin1 saglamak i¢in isletmenin daha kurulusundan
itibaren global bir isletme olmas1 gerektigini vurgularlar.
Uluslararasilagsma siirecini hizli bir sekilde gergeklestirebilmek,
Oviatt, McDougall | kaynaklar kullanmak ve birden ¢ok iilkeye satistan elde edilecek
(1994) rekabet avantajini saglamak i¢in isletmenin daha kurulusundan

itibaren global bir isletme olmasi gerektigini vurgularlar.
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Knight, Cavusgil
(1996)

Dogustan global isletmeler ilk kurulus yillarindan itibaren
uluslararasi pazarlarda operasyona yonelen kiiciik, teknoloji odakl
firmalardir.Bu isletmeler uluslararasi pazarlara ileri teknolojik nis
irlinler tiretirler ve en basindan itibaren diinyayi tek bir Pazar olarak

diisiintirler.

Uluslararasilasma Giidiileri

Hollander (1970)

Perakendeci uluslararasilasmasinin temel nedenlerini verir.

Alexander (1990)

Perakendecilerin yabanci pazarlara agilma sebeplerini agiklar ve

uluslararasilagsmasinin itici ve ¢ekici unsurlarini tanimlar.

Myers ve Alexander

(1991)

Alt1 Avrupali yiyecek perakendecisinin uluslarasilasmasinin
motivleri lizerine yapilan deneysel bir calismanin sonuglarini sunar

ve uluslararasi gelismenin kavramsal bir modelini 6ne siirer.

Perakendeci uluslararasilasmasi i¢in nedenler {lizerine literatiirii
inceler, 42 Ingiliz perakendecinin incelenmesine dayali deneysel

veriler sunar ve perakendeci uluslararasilasmasinin dort temel

Williams (1992a) .
nedenini ortaya ¢ikarir. Bunlar; proaktif ve biiyiime odakli olma,
yerli pazardaki sinirli biiyiime imkanlar1, uluslararasi olarak ¢ekici
yenilik¢i perakende satis Onerisi ve pasif motivlerdir.
. Perakendeciligin i¢sel ve digsal uluslararasilagsmasinin unsurlarini
Tordjman (1994)

sunar.

Myers ve Alexander

(1995)

Perakendecilerin uluslararasilagsma sebeplerini agiklar ve bu

giidiilerin gelisen yapisini tanimlar.

Perakendecileri uluslararasi pazarlarda ¢aligmakta olduklar yil

Quinn (1997) miktarina gore gruplandirarak zamanla ilgili bir perspektiften 41

Ingiliz perakendecinin uluslarasilasmasinin sebeplerini arastirir.

' Perakendecilerin stratejik uluslararasi genisleme giidiilerinin bir
Sternquist (1997)

modelini sunar.
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Perakendecileri Farkhilastiran Avantajlar:

Hollander (1970)

Perakendecileri rakiplerinden farklilagtiran avantajlar1 agiklar.

Jain (1990)

Uriin hatlar, rekabetci fiyatlar, gii¢lii pazar imaj1 gibi
perakendecileri uluslararasi pazarda farklilagtiran 6nemli boyutlari

listeler.

Williams (1991)

Dis pazarlara agilmis 42 Ingiliz perakendecinin kendilerini
farklilastiran avantajlarini; perakende pazarlama becerileri ve
deneyimi, genis kapsamli perakendecilik, digerlerinden ayiran
perakende tarzi, gii¢lii bir perakende marka olma olarak analiz eder

ve perakendeci uluslararasilasmasindaki etkilerini agiklar.

Corstjens, Corstjens

Perakendecilerin miisteri kazaniminda rekabet ettikleri 6nemli

boyutlart sunar: konum, hizmetler, diisiik fiyatlar, ¢ekicilik ve {iriin

ve Lal (1995) o o

cesitlerinin kalitesi gibi.

Bilgi teknolojisinin magazasiz sanal aligveris iizerine etkisini
Burke (1996)

aciklar.

Magazalarda yapilmayan perakende satista bilgi teknolojisinin
Applegate ve

kullanimini anlatir ve ayrica elektronik ticaretin trendlerini ve
Gogan (1995)

firsatlarini ortaya koyar.
Peterson,
Balasurbramanian

ve Bronnenberg

(1997)

Internet lizerinden tiiketiciye pazarlamanin etkilerini aciklar.

Ghosh (1998)

Internet pazarlamasinin riskleri ve firsatlarini sunar.

Perakendeciligin Uluslararasilasmasim1 Kolaylastiran ve Zorlastiran Faktorler

Treadgold ve
Gibson (1989)

Perakende sirketlerinin uluslararasilagsmasinda kilit rol oynayan

faktorleri belirler.
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Treadgold (1990) Kendi yerli piyasalarinin disina agilan perakendeciler i¢in dis
pazarlardaki biiylime imkanlar1 algisinin, biiyiime imkanlarinin
kendi tilkelerinde nispeten eksikligi ile karsilastirilmasi baglica
motive edici faktor oldugunu belirtmektedir.

Salmon ve Cok uluslu ve global perakendecilerce karsilasilan perakendeci

Tordjman (1998) uluslararasilagmasinin engelleri anlatir.

Perakendeci uluslararasilagmasinin baslica engelleri; uygun
olmayan planlama ile miyop genisleme, kiiltiire bagli perakende

Williams (1992b)

sunumu, stratejik onemde degisiklik ve kisitl kaynaklari olan firma

gibi ortaya koyar.

Uluslararasi Perakende PazarlamaYonetiminde Rekabet Stratejisi

Maliyet liderligi ve farklilagma stratejileri olmak iizere sirketlerin

Porter (1980) o
baslica rekabet stratejilerini tanimlar.
Salmon ve o o
' Global ve ¢ok uluslu perakendecilerin stratejilerini sunar.
Tordjman (1989)
O’Shaughnessy Sirketlerin proaktif ve reaktif rekabet stratejileri kadar pazar pay1
(1992) koruma ve ilerleme stratejilerini aciklar.

Segal-Horn ve

Perakende sektoriinlin baglaminda standardizasyon ve adaptasyon

tartigmasini gosterir ve tiiketici homojenizasyonu ve ticaret blogu

Davison (1992) olusturmanin perakende saticilart standart bir global strateji formiilii
kabul etmeye yonlendirdigini ileri siirer.

Tordjman (1994) Perakendecinin yogunlagma ve cesitlendirme stratejilerini anlatir.
1990’larin sonuna dogru Avrupali perakendecilerin maliyet liderligi

Dawson (1995)

ve farklilagma stratejilerini anlatir.

Perakende Magaza Imajinin Tanim

Martineau (1958)

Magaza imajini, magazanin kimligi olarak tanimlar.

Berry (1969)

Magaza imajini, bireyin tecriibelerine dayali olan bir takim nitelikler

olarak tanimlar.
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Lindquist (1974- Magaza imajini1 tamimlar ve perakede magaza imajin1 meydana
1975) getiren somut ve soyut faktorleri agiklar.

) Magaza imajin, tliketicinin zihinsel yapisina dayali, magazanin
Hirschman (1981)

subjektif algilanmasi olarak tanimlar.

Perakende Magaza imajinin Boyutlar

Martineau (1958)

Dort magaza imaj1 unsurunu agiklar: yerlesim diizeni ve magaza

mimarisi, semboller ve renkler, reklam ve satis elemani

Fisk (1961-1962)

Alt1 magaza imaj1 unsuru agiklar: magaza yerinin uygunlugu,
ticarete uygunlugu, degere uygun fiyat, satis cabasi ve magaza
hizmetleri, magazanin tiiketicide uyandirdig1 yakinlik hissi ve islem

sonrasi memnuniyeti.

Bes magaza imaj1 unsuru agiklar: magaza atmosferi, hizmetler, ticari

Brown (1968)
mallar, fiziksel kosullar ve fiyat.
Kunkel ve Berry Uriin kalitesi ve gesitliligi, satis personeli ve magaza atmosferi gibi
(1968) 12 magaza imaj1 unsuru agiklar.
Dokuz magaza imaj1 unsuru agiklar: ticari mal, hizmet, miisteriler,
Lindquist (1974- _ o _
1975) fiziksel olanaklar, elverislilik, promosyon, magaza atmosferi,
kurumsal faktorler, islem sonras1 memnuniyet.
Hansen ve ) . .
Stipermarketleri ve bakkallarin 10 ¢ok 6nemli ve bes daha az 6nemli
Deutscher (1977-
niteliklerini belirledi.
1978)

Yavas, Kaynak and

Stipermarketlerden aligveris etmenin kalite, fiyatlar, temizlik, kredi

gibi belli bash nedenleri yaninda, Tiirkiye’de stipermarket daimi

Borak (1981)
miisterisi olma davranisinin belirleyici faktorlerini tayin eder.
Tiirk miisteriler tarafindan siralanan ideal magaza 6zelliklerini su
sirada belirtmektedir: diisiik fiyat, magazanin temizligi, yliksek
Hortagsu (1982)

kaliteli tiriinler, {irtinlerin tazeligi, eve yakinlik ve satis personelinin

miisterilere kibar muamelesi.
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Amirani ve Gates

(1993)

Birlesik Devletler’deki {i¢ biiyiik magazanin belli baslhi magaza imaj1

niteliklerini agiklar.

Samli ve Lincoln

(1989)

Bayi yonetimi ve miisterileri tarafindan algilanan magaza imajin

anlatir.

Burns (1992)

Imaj gegisinin/aktariminin (image transference), bir imaj,

bilinmeyen bir magazaya nakletmek i¢in bir vasita olarak tanimlar.

Serpil, Nisel,

Tiirk hipermarket miisterilerinin profilini ¢izer ve Tiirk perakende

Agaoglu ve yiyecek sektoriinde hipermarketlerin rekabet pozisyonunu ortaya
Karapazar (1998) koyar.

Nazik ve Arli Ankara, Tiirkiye’de yasayan slipermarket miisterilerinin 6zelliklerini
(1998) ve aligveris aliskanliklarini anlatir.

Ulke Mensei Etkisi ile Magaza Imajinn iliskisi

Nagashima(1970) Ulke imaj1 ile o iilkenin iiriinlerinin imaj iliskisinden bahseder.
Ulkedeki sosyal gruplar arasindaki gii¢ dengesi, bireysel ya da
kollektif bakis agis1, maskiilen yada feminen degerler, belirsizlikten

Hofstede(1980) .
kacinma boyutlaria gore iilkeleri puanlayip kiiltiir yoniinden
listeler.

Han(1980) Mense iilkenin iki iglevi olarak:hale ve 6zet 6zelliginden bahseder.

Bilkey ve Nes Gelismis tilkelerdeki tiiketicilerin kendi iilkelerinde tiretilen iirtinleri

(1982) tercih ettiklerini saptarlar.

Kaynak, Cavusgil Ekonomik gelisme seviyesi ile algilanan {iriiniin tistiinlig arasinda

(1983) olusan iilkeler lizerindeki etki hiyerarsisini 6ne siirerler.

Shimp ve Sharma

(1987)

Etnosentrismin demokrafik farkliliklar icerdiginden bahsederler.17

maddeden olusanb CETSCALE 6l¢egini gelistirirler.

Cordell (1992)

Mense iilke bilgisinin tiiketiciler i¢in kalite konusunda dissal bir risk

hafifletici ipucu oldugunu agiklar.
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Sharma, Shimp ve

Shin (1995)

Etnosentrizmin yerel iirliniin 6zelliklerini ve kalitesini oldugundan
fazla tahmin etmek ve yabanci tiriinlerin kalitesini oldugundan

diisiik algilamakla sonuglandigini agiklar.

Lanz ve Loeb

(1996)

Etnosentrik duygular1 yogun olan tiiketicilerin kiiltiirel yonden

benzer iilke urinlerini tercih ettiklerinden bahsederler.

Heslop,
Papadopoulos ve

Laroche (2005)

Ulke mensei etkisini ilkenin tam olarak imaju, iiriin {ilkesinin

toplam imaj1 ve {iriin lilkesinin 6zel imaj1 olarak tanimlarlar.

Algilanan Kalite, Algilanan Deger ile Magaza Imajinin iliskisi

Gronroos (1996)

Hizmet kalitesinin algilanan yargi olarak tanimlar ve teknik kalite,

fonksiyonel kalite olarak ikiye ayirir.

Lehtinen, Lehtinen

Kaliteyi fiziksel kalite, sirket kalitesi ve etkilesimci kalite olarak {i¢

(1982) boyutta agiklarlar.
Parasuraman,
SERVQUAL ol¢egi ile giivenilirlik, heveslilik, giiven, empati,
Zeithaml, Berry
somut varliklar boyutlar ile algilanan kaliteyi dlcerler.
(1988)
] Algilanan degeri kar ve zarar iligkisine dayanan tiriiniin
Zeithaml (1988)

kullanighiligr algisinin genel bir degerlendirmesi olarak tanimlar.

Knutson vd. (1991)

SERVQUAL o6lcegini konaklama sektdrii i¢in uyarlayip
LODGSERY olarak adlandirirlar.

Stevens, Knutson ve

Patton (1995)

SERVQUAL 6l¢egini yiyecek-igecek sektorii igin uyarlayip
DINESERYV olarak adlandirirlar.

Odekerken-
Schroder vd. (2001)

Kalite kavramini teknik kalite, fonksiyonel kalite, iligki kalitesi
olarak ayristirip bu unsurlarin magaza sadakati olusturmaya etkisini

anlatir.

Eskildsen vd.
(2004)

Imaj, beklentiler, iiriin kalitesi, hizmet kalitesi.
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Yasam Tarz ile Magaza Imajimn Iliskisi

Aktiviteler, ilgiler ve diistincelerin 6l¢iildiigii AIO 6lcegi ile yagsam

Wells, Tigert (1977)

tarzini belirler.

Kiiltiir, sosyal statii, referans gruplari, biiytidiigii ¢evre gibi
Engel, Blackwell ve

Ozellikler yagam tarzini belirlerken; yasam tarzinin da deger, kisilik
Kollat (1978)

ve algilamalardaki farki olusturdugunu anlatirlar.

Yavas, Kaynak

Tiiketicilerin sosyo-ekonomik ve demografik 6zellikleri, aligveris

aligkanliklar1 ve yasam tarzlari ile siirekli miisteri olma niyetini

(1981)
iliskilendirir.
Kiiciikemiroglu ‘ - B
(1999) Sekiz yasam tarzi dogrultusunda TiirkTiiketicisinin profilini ¢ikarir.

Perakende Magaza Imajimin Ol¢iimii

Zimmer ve Golden

(1988)

Birlesik Devletler’de ii¢ perakende magaza zincirinden alisveris
yapan tiiketicilerin imaj algilamasini agiklamak i¢in igerik analizi

kullanir.

Samli (1989)

Magaza imaj1 6l¢lim yaklagimlarinin bir siniflandirmasini yapar.

Amirani ve Gates

(1993)

Magaza imaj1 6l¢lim yaklagimlarini yapilandiriimamis ve

yapilandirilmis yaklasimlar olarak siniflandirir.

Lessing (1973)

Bir perakende saticinin perakende magaza imaj1 niteliklerini

belirgin bir magazaya sadakatle iligkilendirir.

Uluslararasi Perakendecilerin Magaza imajilar

McGoldrick ve Ho
(1992)

Hong Kong’da ii¢ uluslararasi biiyiik magazanin karsilastirmali
perakende magaza imajlarin1 gézden gegirir ve ev sahibi lilkeye
taginan bazi magaza imaj1 niteliklerinin standartlastigini diger
yandan bazi niteliklerin ev sahibi pazara adapte edildigini ortaya

¢ikarmaktadir.
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Burt ve Carralero-

Encinas (1997)

Avrupal1 bir perekendecinin kendi i¢ piyasasinda ve bir yabanci
pazarda/piyasada magaza imaj1 ve durugunu agiklar ve
perakendecinin magaza imajinin yerli piyasada yabanci piyasada

oldugundan daha pozitif olarak algilandigini belirtmektedir.

Williams (1992)

Perakendeci uluslararasilagsmasi i¢in nedenler {lizerine literatiirii
inceler, 42 Ingiliz perakendecinin incelenmesine dayal1 deneysel
veriler sunar ve perakendeci uluslarasilagsmasinin dort temel
nedenini ortaya ¢ikarir. Bunlar; proaktif ve biliylime odakli olma,
yerli pazardaki siirli biiylime imkanlari, uluslararasi olarak ¢ekici

yenilik¢i perakende satis Onerisi ve pasif motivlerdir.

Yavas, Kaynak and

Tirk bayan bakkal miisterilerinin bakkal aligverisi aligkanliklar1 ve

Borak (1982) hayat tarz1 yonelimlerini tarif eder.
Birlesik Devletler’deki dort perakende sektdriinde magaza yeri
Tigert (1983) olarak kolayda bulunma, diisiik ticret, ticari mallarin ¢esidi, hizmet
ve ticari mal kalitesi gibi temel magaza imaj1 niteliklerini agiklar.
Oppewal ve Avrupali perakendecilerin kendilerinin algiladiklart magaza imajt
Timmermans niteliklerini sunar ve hizmetin perakende saticilar1 rakiplerden
(1997) ayiran en énemli 6zellik oldugunu agiklamaktadir.

Magaza Tercihi

Assael (1984)

Satinalma kararlarini, karmasik ve aliskanlik halinde karar verme

olarak iki gruba ayirir.

Seiders, Tigert
(2004)

Biiytik 6lcekli aligveris merkezlerinin miisterileri i¢in magaza
tercihindeki temel etkenler diisiik fiyat ve iirlin cesitliligi iken;
geleneksel supermarket miisterileri i¢in kurulus yeri ve {iriin kalitesi

belirleyici unsurdur.

Dixon vd. (2005)

Tatmin, nispi avantaj, degistirme maliyeti, islem yeterliligi, isletme
yardimlari, problem ¢6zme yetenegi, fonksiyonel magaza sadakati,
sadakat, iliski degeri ile gelecekte magaza secimi iliskisini

agiklarlar.
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Magaza Sadakati

Bearden (1977)

Fiyat diizeyi, {irtin kalitesi, ¢esitlilik, atmosfer, konum, park
olanaklari, satis elemanlarinin ilgisinin, siirekli miisteri olma niyeti

ile iligkisini agiklamaktadir.

Arnold vd. (1996)

Stirekli miisteri olma niyetini, magazanin toplumsal iiniine, fiyatina,

degerine, magazanin konumuna bagimli degisken olarak

aciklamaktadir.

Magaza sadakatini, gliven, tatmin, satis elemanlarina duyulan
Macintosh,Lockshin
(1997) giiven, satis elemanina sadakat bagimsiz degiskenlerine bagimli

agiklamistir.

Magazanin ¢alisma sekli, magaza goriiniimii, personel hizmeti, satis
Sirohi vd. promosyonlari, karsilagtirmali fiyatlar, {iriin kalitesi, parasal deger
(1998) algisi, diger magazalar i¢in parasal deger algis1 degiskenlere bagimli

olarak magaza sadakatini anlatir.

Bloemer ve Ruyter

(1998)

Magaza imaji, tatmin ve magaza sadakati iliskisini agiklar.

Sivadas ve Baker-

Prewitt (2000)

Hizmet kalitesi, tatmin ve magaza sadakatini iliskilendirir.

Merrilees ve Miller

(2001)

Diisiik fiyatlar, personel hizmeti, magaza atmosferi, iirlin kalitesinin

magaza sadakatini olusturan 6zellikler olarak agiklamaktadir.

Juhl vd. (2002)

Magaza sadakati unsurlar1 olarak tatmin, algilanan deger, magaza
imaj1, beklentiler, algilanan {iriin kalitesi, algilanan hizmet kalitesini

tanimlar.

Baker vd. (2002)

Algilan iiriin degert, kisiler aras1 hizmet kalitesi algisi, algilanan
iirtin kalitesi, fiyat algisi, zaman/¢aba/maliyet algisi, fiziksel maliyet
algisi, magaza ¢aliganlari, magaza dizayni, magaza miizigini magaza

sadakati olusturmaya yardimci bagimsiz degiskenler olarak agiklar.
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Koo (2003)

Magaza atmosferini, magaza konumunu, magaza olanaklarini,
parasal degerini, personel hizmetini, satig sonras1 hizmetlerini, iiriin
cesitliligi ve kalitesini magaza sadakati olusturan degiskenler olarak

anlatir.

Sawmong ve Omar

(2004)

Magazanin konumu, iiriin 6zellikleri, miisteri hizmetleri,
tutundurma faaliyetleri, magaza atmosferi, fiyat, magaza dizayni,
irlinlerin gosterimi magaza sadakatini olusturan degiskenler

arasinda anlatir.

Huddleston vd.
(2004)

Promosyonlar, fiyat, magazanin konumu, iiriinler, magaza
atmosferi, magaza hizmetleri, magazanin ¢alisma saaatleri, islem

hiz1 ile magaza sadakati iliskisini anlatir.

Cortinas vd. (2004)

Konum, ¢aligsma saatleri, fiyat, aligveris kolayligi, satis sonrast
servis hizmeti, 6deme islemlerinin hizi, magaza ve personel
temizligi, bilgi, tatmin, self-servis hizmetleri ile magaza sadakati

iliskisini anlatir..

Miranda vd. (2005)

Uriin gesitliligi, magaza promosyonlari, fiyatlar, magaza atmosferi,
eve-igyerine yakinlik, raflar aras1 genislik, magazada gegirilen siire,
satis elemanlari, raflarin uygunlugu, aligveris miktari, magaza

sadakatini iligkilendirirler

Duman ve Yagci

(2006)

Deger algisini, hizmet algisini, tiriin kalitesi algisi, indirim algisini,
karsilastirmali fiyat algisini, siirekli aligveris niyeti ile

iliskilendirirler.

Jones ve Reynolds

(2006)

Siirekli miisteri olma niyeti ve agizdan agiza pozitif iletisimi,

tatmin ve perakendeci ilgisine bagl olarak agiklarlar.

Pan ve Zinkhan.

(2006)

Satis elemaninin ilgisi, diisiik fiyat, kalite, magaza atmosferi, yas,
magazaya yonelik tutum, cinsiyet, gelir siirekli miisteri olma

davranigini etkiledigini anlatirlar.

Merrilees vd.

(2007)

Fiyat, magaza konumu, magaza diizeni, personel hizmeti,

perakendeci markaya tutum magaza sadakatine etki etmektedir.




UCUNCU BOLUM

PERAKENDE SEKTORUNDE MAGAZA IMAJI VE
MAGAZA SADAKATI ILiSKIiSININ INCELENMESINDE
ISTANBUL'DAKI KAFE ZINCIRLERI SEKTORUNE BiR

UYGULAMA

3.1. Arastirmanin Amaci ve Onemi

Bu aragtirma perakende sektdriinde magaza imaji ve magaza sadakati
iliskisinin incelenmesini amaglamaktadir. Bu amagla arastirmada Istanbul’daki kafe
zincirleri tizerinde bir calisma gerceklestirilerek kafe zincirlerinin magaza imaji ve
magaza sadakati degerlendirilmis ve s6z konusu degiskenlere etki eden faktorler

belirlenmeye calisilmistir.

Aragtirma ile son donemde perakende sektoriinde kafe zincirleri boliimiinde
gelisen hizli degisimin 6nemli dinamiklerinin ortaya ¢ikarilmasi amaglanmaktadir. Daha
once Tirkiye’de magaza imaj1 ve magaza sadakati ile ilgili yapilan arastirmalarin ¢cogu
Giyim Perakende Sektorii ve Gida Perakende Sektdriinde Supermarket Zincirleri
tizerine oldugu gozlemlenmektedir. Burada farkli bir perakende yapisi sergileyen kafe
zincirleri aragtirilarak Tiirkiye’de son bes yilda biiyiikk degisime giren sektdriin

perakende yonetimi acgisindan 6nemli kriterlerini ortaya koymak amaglanmaistir.

Arastirma kafe tercihlerinde etkili olan unsurlara iliskin veri saglamasi

agisindan dnemlidir.
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Arastirma tanimlayici arastirma modeli ile gergeklestirilmistir. Tanimlayici

arastirma, bir problemle ilgili durumlari, degiskenleri ve degiskenler arasindaki iliskileri

tanimlamaya yonelik olarak gerceklestirilen bir arastirma modelidir (Kurtulus, 1996,

s.310). Buna gore arastirmada kafe zinciri sektdriindeki perakende magazalarin imaji,

sadakatleri ve bunlara etki eden faktorler belirlenmeye calisilmis ve degiskenler

arasindaki iligki incelenmistir. Arastirmanin bagimli degiskeni magaza sadakati;

bagimsiz degiskenleri ise magaza imaji ve magaza imajina etki eden yasam tarzi, iilke

mengsei etkisi, algilanan kalite ve demografik 6zellikler olarak belirlenmistir. Ayrica

magaza imaj1 ve sadakatine etki eden algilanan deger faktorii modele dahil edilmistir.

Aragtirma modelinde literatiirde de belirtildigi lizere, magaza imaj1, magaza tercihi ve

sonrasinda ortaya ¢ikan magaza sadakati dongiisii esas alinmstir.

Sekil 3.1: Arastirmanin Modeli

Etnosentrizm Ulke mensei bilgi -SES Demografik
Yerli/Yabanci marka seviyesi -Aylik Aile Ozellikler
Geliri
Yasam Tarzi /\
v y
Kafe Tercihi vV v
Ulke Mensei Magaza Imaji R Alternatiflerin Kafeye gitme R Magaza
Etkisi "|  Degerlendirilmesi siklig1 4 Sadakati
Algilanan .
Kalite -Kafe fl"e.r01h1n1
Algllfman Degistirme
Deger -Magaza
sadakatini kiran
faktorler
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Arastirmada kullanilan “kafe zinciri” ile 6zellikle farkli kahve ve ¢ay cesitleri
gibi hem sicak hem de soguk iceceklerin yaninda bu kiiltiire eslik eden 6zel tariflerle
hazirlanmis (¢ogunlukla hazir halde olup 1sitilan) yiyeceklerin bulundugu yerler
kastedilmektedir. Arastirma Istanbul ili smirlar igerisinde gerceklestirilmis ve Istanbul

genelinde en az {i¢ subesi bulunan kafe zincirleri arastirma kapsamina alinmistir.

Arastirmada katilimcilarin tiim Olgek ve sorulara gercekei ve icten yanitlar

verdikleri varsayilmistir.

Arastirmanin sadece Istanbul genelindeki tiiketicilerin goriislerini kapsamasi

bir sinirliliktir.
3.3. Arastirma Kapsamindaki Kafe Zincirleri

Tirk Perakende Sektori’nde 1980’lerde baslayan ekonomik biiyiime ve
liberallesme politikalar1 sonucunda, Ozellikle biiyiik sehirlerde harcanabilir gelirin
artmasit ve ithal tiiketim mallarimin piyasaya girmesiyle, ¢cokuluslu biiylik perakende
sirketlerinin dikkatini ¢ekmistir. Pazarin yabanci yatirimcilara agilmasi ile birlikte
sektorlin yapist hizli bir degisime ugramistir. Unutmamak gerekir ki; Tirkiye’de
perakendecilik gelismekte olan, heniiz pazar doygunluguna ulasmamis, yogun rekabetin

yasandig1 bir sektordiir.

Perakendecilik 6zellikle 1980°li yillarin ortasindan itibaren gida ekseninde ve
genelde Avrupa merkezli perakendecilerin etkisinde kalarak biiylik bir deg8isim
sergilemistir. Tiirk perakendeciligini etkileyen faktorleri sunlardir (Bocutoglu ve

Atasoy, 2001, s.13):
= Uzmanlagma; belli iirlinlerde uzmanlasmis satis noktalarinin artisi.

= Ekonomik biiyiime ve liberal sistemin etkisiyle i¢ piyasaya yabanci mal ve

hizmet akisinin hizlanmasi.
= Teknolojik gelisim ve yeni teknolojilere ulasimdaki kolaylik.

= Uluslararas1 perakende sektorlerinin Tiirkiye pazarina verdikleri 6nemin

artmasi
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* Yerli firmalarm farkl ticari isleyis yontemleri ile tanigmasi.

= Tirkiye’deki kisi basina kullanilabilir gelirdeki artis, farkli tiiketim

egilimleri, orta ve iist sinifin tercihlerindeki farklilik.

Gida ve gida dis1 sektorlerde yabanci perakendeciler icin cazip bir pazar haline
gelen Tiirkiye’de de perakendecilerin uluslararasilasma ¢abalarinin  etkileri
goriilmektedir. Cokuluslu firmalarin pazara girmesiyle lokal firmalara kendilerini

gelistirip rekabet stratejileri uygulamalar1 yaratma konusunda baski artmistir.

Tiirk Gida Perakende Sektoriindeki hizli degisimin en giizel 6rneklerinden biri
olarak kafe zincirleri gosterilebilir. Daha 6nceden hem yabanci hem de yerli kafe
zincirlerinin bulunmasina ragmen sektordeki hareketlilik Starbucks’in Tiirk pazarina
girmesi ile baglamistir. Tirk Gida Perakende Sektoriindeki kafe zincirleri markalar1 ve

ilgili agiklamalar asagida sunulmustur:
Beyaz Firin

Bes kusaktir pastane kiiltiiriinli devam ettirmeye ¢alisan Bulgar kokenli Stayanof
Ailesinin kurdugu ve 168 yildir islettigi Beyaz Firin’in sadece Istanbul’un Anadolu
yakasinda subeleri bulunmaktadir. Ayrica davet ve catering hizmeti de sunmaktadir.
Icerisinde yemek kurslarinin da verildigi pastane-cafe tarzim birlestiren bir yapi
sergilemektedir. Magazalarin bulundugu ortamlarin ¢ogunlukla agaclarla kapli sakin
ortamlar olusu oOzellikle Bagdat Caddesi tiliketicisinin kafe markasi olmasini

saglamaktadir (http://www.beyaztirin.com: 03.11.2007).

Cafe Crown

Ulkemizde ¢ok giiglii bir grup olan Ulker grubuna bagl olan Cafe Crown
markas1 hizli bir sekilde magaza sayisini arttirmaktadir. Ulker’in giiciiniin artisinin
yaninda Tiirk tliketicisini ¢ok iyi tamiyan bir firma olmanin verdigi avantajla giiclii

markalar arasinda yerini almistir.

Cafe Crown’da garson hizmeti verilmektedir. Cogunlukla diger kafe
zincirlerinin yaninda daha genis bir menuye sahip olmasi tercih edilme sebepleri

arasinda bulunmaktadir.
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Divan Cafe

Ko¢ Grubuna ait Divan Pastaneleri olarak gida perakendeciligine giren daha
sonra Divan Cafe ve Pub marka isimleri ile zincir olan Divan markasi geleneksel
yapistyla uzun yillardir sevilen bir mekan olmustur. Biiyiik bir grubun destegini almasi
ve yillardir kanitladig lezzet ve hizmet kalitesi ile magazaya sadik olan tiiketici kitlesi

olusturmustur.
Gloria Jean’s Coffee

Jireh International Pty. Ltd. Sydney, Avustralya merkezli Gloria Jean's Coftfees
24 iilkedeki 740'm iizerindeki magazasi ile diinyanin en hizli biiyliyen spesiyal kahve
zincirlerinden biridir. Tiirkiye' deki gelisim ve isletimini Reysas Uluslararas1 Gida
Isletmeciligi ve Turizm A.S. biinyesinde gergeklestirmektedir

(http://www.gloriajeans.com.tr: 03.11.2007).

Tiirk insanina diinyadaki en iyi kahve g¢ekirdeklerinden meydana gelmis 200’e
yakin igecek cesidini ve leziz yiyeceklerini fark yaratan bir hizmet kalitesi icerisinde
sunmaktadir. Gloria Jean's Coffee; Istanbul, Ankara, izmir, Eskisehir, Bursa, Gaziantep,
Adana ve Mersin'deki lokasyonlarinda kahvesever kitlesini genisleterek iilkemizin diger

illerinde de biiyiimesini devam ettirecektir.

Gloria Jeans Coffe on yila yakin bir siiredir Tiirk pazarinda olmasina ragmen
esas yayllmasimi Starbucks’in gelisiyle pazar1 hareketlendirmesi ve kahve kiiltiiriinii
tiikketiciye 6gretmesi ile saglamistir. Starbucks karsisinda yabanci bir marka olarak pazar

payini arttirmaya ¢aligmaktadir.

Gloria Jeans Coffee diinyanin her yerinde ayni1 kahve ¢esitleri, magaza atmosferi
ile yayilirken bazi adaptasyonlara da gitmektedir. Tiirk pazari i¢in garson hizmetinin
Onemini gosteren arastirmalar sonucunda sadece Tiirk pazarmma 6zel masaya servis

hizmetini baslatmistir.

Gloria Jean's Coffee Tiirkiye'de bayilik sistemi ile ¢aligmamaktadir.
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Johns Coffee World

Kurulus hikayesi diger markalardan farkli olarak bir yabanci tarafindan ilk
subesini Tiirkiye’de acarak yaratilmistir. John Sytmen isimli Danimarkali kurucusu
ozellikli kahve kiiltiiriinii actig1 kahve diikkanlari, koseleri ve el arabalari ile oturtmaya
calismaktadir. Sube sayisin1 Oniimiizdeki yillarda arttirarak o6zellikli kahve tiirlerini
tikketicisiyle  bulusturup  gercek  gurmeler yaratmak amacglarnt  arasindadir

(http://www.johnscoffee.com.tr: 03.11.2007).

Kahve Diinyasi

Giiclinti tiiketicilerinin talep ve begenilerinden alarak ilerleyen ve oniimiizdeki
yillarda bir¢ok noktada tiiketiciyle bulusmay1 hedefleyen Kahve Diinyasi, Tiirk kahvesi
basta olmak iizere birgok kahve ¢esidini magazalarda sunmaktadir. Kahvenin yani sira
Chocolate World adi altinda yine kendi iiretimi el yapimi g¢ikolatalar1 da satisa

sunmaktadir http://www.kahvedunvyasi.com: 03.11.2007.

Altinkiliglar’m iiretici kimligi ile ilk énce 2004 yilinda Istanbul’da baslayan ve
Tiirkiye’nin belli basl sehirlerine yayilma hazirliklart siiren Kahve Diinyas: kafeleri,
ardinda kapsamli bir teknoloji ve teknik bilgi (know-how) bulunan bir buzdaginin
tiiketicilere uzanan cephesini temsil etmektedirler. Misyonlari, kendi imalatlar1 olan
geleneksel ve cagdas kahve tatlarini, Urettikleri lezzetli ¢ikolatalar esliginde, sicak bir
ortamda, yaratici ve essiz bir bicimde miisterilerine sunmak ve Tiirk kahve kiiltliriini

iilkemizde ve diinyada hak ettigi yere tasimak olarak belirtmektedirler.

Tiirk yasam tarzini iyi bilen bir marka olarak tiiketicinin garson hizmeti arzusuna

uygun bir bigimde kaliteli hizmet anlayis1 sunmaktadirlar.
Mado

Odak noktas1 olarak tiiketicilerinin dondurmanin tadina varacaklart nezih
ortamlar yaratmak olarak baslanan Mado kafe zincirleri 2005 yilinda 140 subeyi
asmustir. Geleneksel Tiirk Dondurmasinin yaninda su boregi, el agmali tatlilar, salep
gibi yemeklerden olusan zengin bir meniiye sahiptir (http://www.mado.com:

03.11.2007).
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Paul

1889°da Fransa’da kiiclik bir ekmek firin1 olan Paul 100 yili askin bir siiredir
klasik Fransiz kafelerine 6zgili ekmek, pasta, kruvasan yaninda krep, omlet gibi hafif
yiyecekler sunan bir kafe zinciridir (http://www.bigglook.com/biggistanbul/yemeicme:

03.11.2007).

Starbucks Coffee

Daha oOnceleri giyim perakende markalar1 konusunda bir¢cok franchising

anlagmasina sahip Shaya Grup, Starbucks’1 da Tiirkiye’ye getiren giiclii bir gruptur.

Kahve kiiltiiriiniin 6nemli zincir markalarindan Starbucks Coffee magazalar
ozellikle Istanbul’da hizla yayilmaktadir. Bu yayginlasma kimileri igin biiyiik bir
thtiyaca cevap verirken kimileri i¢cin de tek tiplesmenin bir Ornegi olarak
nitelendirilmektedir. Son giinlerde Istanbul’daki tiim popiiler caddelerde sayilar1 hizla
artan Starbucks’lar herkesin dikkatini ¢ekmektedir. Kahve tutkunlar i¢in yerinde bir
gelisme olarak tamimlanabilecek bu yayilma, birtakim internet sitelerindeki
forumlardaysa, iyiye isaret olarak gosterilmemektedir. Zira kahve kiiltiiriiniin

yayginlagsmasi adina tek tiplesme ve siradanlagsma belirtisi olarak goriilmektedir.

Miidavimi i¢in hem kokusu hem de tadiyla bambaska bir icecek olan kahvenin,
tiim diinyada son derece popiiler olan bu markasi, Tiirkiye’deki ilk magazasini 19 Nisan
2003’te Bagdat Caddesi ve Nautilus Aligveris Merkezi’nde agti. Starbucks Coffee’ler
bugiin 80’den fazla magaza ile Istanbul, Ankara, Bursa, Izmir, Aydin ve Balikesir’de

bulunmaktadir.

Starbucks Tiirkiye Genel Miidiirii Can ikinci, Tiirkiye pazarindaki ilerleme
stratejisini; “Starbucks Tiirkiye pazarina, diinyanin en kaliteli Arabica c¢ekirdeklerinden
hazirladig1 espresso bazli icecekleri ve farkli tatlariyla, misafirlerimize is ve evlerinden

sonra ligiincili adreslerini verebilmek amaciyla geldi” olarak tanimlamaktadir.
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Biiyiirken kiiciik kalmayr misyon edinen Starbucks Coffee’nin kuruldugu
giinden beri bir kafe zinciri degil, hizmet saglayan bir kurum olmak amacinda oldugu
gorilmektedir. Hem magaza sayis1 hem de personel sayisi olarak hizla biiyiimesine
karsin, biirokratik ve hiyerarsik bir sirket olmamasi sebebiyle aile hissini, tutkuyu
kaybetmeme amacini giitmektedirler. Calisanlar secilirken; giileryiizlii, misafirperver,
cana yakin nitelikler 6n planda tutulmaktadir. Prensiplerinden biri, i¢lerinde cesitliligi
benimsemek, kesinlikle bir ayrim yapmamaktir. Bu tiim diinyada Starbucks’in en temel
kiiltiiriiniin pargasi olarak goriilmektedir. ikincisi, ¢alisanlarin mutlu olduklar1 bir ortam
saglamak oOnemlidir (Schultz, 2007, s.148). Calisanlar1 motive etmek icin kariyer
gelisim firsatlart ve egitim konusuna biiyiik 6nem vermektedirler. Magazadaki her
calisan yil icinde ortalama 5-10 farkli egitimden gecmektedir. Ayn1 zamanda hiyerarsik

olmayan bir iligki olmasi rahat bir ortamda caligmalarini saglamaktadir.

Tiirk insan1 agirlikl olarak ¢ay igerken kahve kiiltiiriinii artirmak i¢in ¢aligmalar
yapmaktadirlar. Ornegin kahve seminerleri diizenleyip, A’dan Z’ye kahve hakkindaki
herseyin konusulmasi saglanmaktadir. Hem Starbucks’a hem kahveye alismay1
saglamaya ¢aligmaktadirlar

(http://www.kobifinans.com.tr/tr/bilgi_merkezi/020703/13914/8 ; 03.11.2007).

Tiirkiye’deki Starbucks’lar diinyadaki diger subelerinden biraz farkli
olusturulmustur. Ornegin Tiirkiye’de kafeler, kahvenin alinip cikalacag bir yer degil
kahve kiiltiiriin yan1 sira prestij vaadi olarak algilanmaktadir. Starbucks Tiirkiye ii¢
unsura odaklanmaktadir: lirlin, magaza (genel anlamda konsepti yurtdis1 magazalara
benzer ama lokal olarak ufak adaptasyonlar var. Ornegin Beyoglu magazasi 100 yillik
bir binanin i¢inde semtin tarihi gorilintiisiinii sergilemektedir. Her bir Starbucks
magazasinin oldugu bolge kendi i¢inde ayr1 bir lokallesme gerektirmektedir. Starbucks
magaza bazli pazarlamanin, her magazanin dizayn olarak lokallesme stratejisi
kullanmaktadir. Ornegin Maslak Sun Plaza’daki Starbuck agirlikli etrafta is kesiminden
olacagi icin “en keyifli toplantilar Sun Plaza Starbucks Coffee’de” yazilmaktadir),
elemanlar (partner gibi goriiliiyorlar. Barista adin1 kullaniyorlar. Miisteri ile olan

iliskinin sicaklig1 cok 6nemsenmektedir)
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Starbucks pazarlama stratejisi olarak ¢ok kisithi reklam harcamalar1 yapmaktadir.
Agizdan agiza iletisim ve kurumsal sosyal sorumluluk projeleri (kardes okul
kampanyalari, adil tarima destek kampanyalar1 gibi) siklikla iletisim olarak
kullanilmaktadir. Lokasyon kriterleri olarak is yerlerine yakin, yemek yenilen ve
aligverisin yogun oldugu mekanlar tercih edilmektedir. Magaza atmosferini, ticari
mallarin teshirleri, magazanin i¢indeki renkler, bannerlar, miizik, her magazada aym

olan kahve kokusu olusturmaktadir.

Yurtdisinda kahveyi alip gitme yani “to go” aliskanlik Tirkiye’de magazalarda
uzun siireli oturmalar, kahve etrafinda toplanmalar, sohbetlere doniigsmiistiir. Her bir
Starbucks magazas1 kendi miidavimleriyle sokagin, semtinin ve sehrinin kimligini

yansitan bir bulugsma noktasidir (Marketing Tiirkiye, 2006, ss.50-56).

Starbucks markasinin bu kadar goze batmasinin sebebi; eglence ve yasam
alanlarinin bir arada bulundugu merkezlerde yayginlagsmasi olarak da goriilebilmektedir.
Bir de bu yayginlasmanin Tiirkiye i¢cin uygulanan 6zel bir stratejisi bulunmaktadir.
Bambagka kiiltiirlerde sevilen bir marka olmasinin sirr1 olarak yerel degerlere olan saygi
on planda tutulmaktadir. Ornegin Akdeniz iilkelerinde oldugu gibi, Tiirkiye’de de kahve
sosyallesme araclarindan biridir. Ulkemizdeki kahve tiiketim aliskanliklarini goz
onilinde bulundurarak, magazalarinda rahat vakit gecirebilmeleri i¢in oturma gruplarini
yurtdisindan farkli olarak daha konforlu hazirlamaktadirlar. Ayrica, pisirilmesi, sunumu
ve i¢imiyle bir ritiieli olan Tiirk Kahvesi’nin yeri ayr1 oldugundan Tiirkiye pazarina
girdikleri ilk giinden beri yine Starbucks ¢ekirdekleri ile hazirladiklar: Tiirk kahvesi de
sunmaktadirlar  (http://www.nethaber.com/NewsDetails.aspx?id=43393; “Istanbul’un

heryeri Starbucks oldu” 03.11.2007).

Tschibo

Rakiplerinden tamamen farkli bir magaza atmosferi ile farkliligin1 ortaya koyan
iinlii Alman kafe zinciri Oncelikle alisveris merkezlerinin icinde subelesme stratejisi
uygulamaktadir. Kafe hizmeti vermesinin yaninda her 15 giinde bir farkli bir konsept
saptaylp bu alanda iriinlerin satisininda yapildigr Tschibo Tiirk tiiketicisi tarafindan

ozellikle ucuz ve kaliteli Alman iriinlerini satin alma istegi sebebiyle tercih edildigi
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diistiniilmektedir. Bunun yaninda kahve lezzetine 6zel baglilig1 olan tiiketici kitlesinin

de bulundugu diistintilmektedir.

3.4. Veri Toplama Araci

Aragtirmada veri toplamak amaciyla anket uygulamast kullanilmistir.
Calismada kullanilan anket formu 5 boliimden olusmaktadir. Anket formunun birinci
boliimiinde katilimcilarin kafeye gitme aliskanliklarini ve kafe tercihlerini belirlemeye
yonelik sorular; ikinci boliimiinde katilimcinin birinci ve ikinci sirada tercih ettigi
kafenin magaza imajin1 ve hizmet kalitesi algisini belirlemeye yonelik 6lgekler; tigiincii
boliimiinde katilimcilarin yasam tarzlarini belirlemeye yonelik bir olgek; dordiincii
boliimde katilimcilarin yabanci iilke ve iriinlerine yonelik tutumlarini belirlemeye
yonelik bir 6lcek; son boliimde ise katilimcilarin demografik 6zelliklerini belirlemeye

yonelik sorular yer almaktadir.

Aragtirmada katilimcilarin magaza imaj1 algilamalarini belirlemeye yonelik
Burt ve Carralero-Encinas (2000) tarafindan gelistirilmis daha 6nce Marks & Spencer’in
perakende uluslararasilasmasinda magaza imajinin roliiniin  arastinldig  Olgek
kullanilmistir. Olgek toplam 21 ifade igermekte olup magaza imajini 7 boyutta (magaza
atmosferi, miisteri hizmetleri, ulasim kolayligi, iiriin dizisi, fiyat ve promosyon, magaza
itibar1 ve karakter) ele almaktadir. Olgekte yer alan ifadelere verilen cevaplar 5°li Likert
Olceginde diizenlenmistir. Degerlendirmeler “kesinlikle katiliyorum” sec¢enegine 5,
“kesinlikle katilmiyorum” seg¢enegine 1 puan verilerek gergeklestirilmistir. Buna gore
6l¢egin herhangi bir boyutundan alinan yiiksek puan katilimcinin ilgili boyutta magaza
imajina iliskin olumlu bir algilamaya sahip oldugunu; diisiik bir puan ise tam tersi

durumu gostermektedir.

Arastirmada katilimeilarin magazanin hizmet kalitesine yonelik algilamalarini
belirlemeye yonelik Parasuraman ve digerleri (1988) tarafindan gelistirilmis
SERVQUAL 6l¢ceginden yararlanilmistir. Arastirmada kullanilan 6l¢ek toplam 16 ifade
icermekte olup algilanan kaliteyi 5 boyutta (giivenilirlik, miisteriyi anlama, giiven,
heveslilik ve somut) ele almaktadir. Olgekte yer alan ifadelere verilen cevaplar 5°li
Likert 6l¢eginde diizenlenmistir. Degerlendirmeler “kesinlikle katiliyorum” segenegine

5, “kesinlikle katilmiyorum” segenegine 1 puan verilerek gerceklestirilmistir.
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Buna gore olcegin herhangi bir boyutundan alinan yiiksek puan katilimcinin
ilgili boyutta magazanin hizmet kalitesini olumlu algiladigini; diisiik bir puan ise tam

tersi durumu gostermektedir.

Aragtirmada katilimcilarin yasam tarzlarini degerlendirmeye yonelik kullanilan
Olcek, Tirk tiiketicilerinin yasam tarzlar1 ve etnosentrik boyutlarini inceleyen Orsay
Kiiciikemiroglu(1999) tarafindan kullanilmistir. Olgek toplam 39 ifade icermekte olup
katilmcinin Wells ve Tigert’in aktiviteler, ilgiler ve goriisleri(activities, interests,
opinions) dlgerek belirledikleri yagsam tarzi boyutlart kullanilmistir. Yasam tarzlarini 8
boyutta (aile odaklilik, otorite-liderlik, moda bilingli, bagimsiz olma, topluluk odaklilik,
saglik bilincine sahip olma, maliyet bilingli ve pratiklik) ele almaktadir. Olgekte yer
alan ifadelere verilen cevaplar 5’li Likert olgeginde diizenlenmistir. Degerlendirmeler
“kesinlikle katiliyorum” segenegine 5, “kesinlikle katilmiyorum” secenegine 1 puan
verilerek gerceklestirilmistir. Buna gore 6l¢egin herhangi bir boyutundan alinan ytiksek
puan katilimcinin ilgili boyutun igerdigi yasam tarzina sahip oldugunu; diisiik bir puan

ise tam tersi durumu gostermektedir.

Arastirmada katilimcilarin yabanci iilke ve iriinlerine yonelik tutumlarim
belirlemek amaciyla Parameswaran & Pisharodi (1992) tarafindan gelistirilmis 6lcek
kullanilmistir. Olgek toplam 24 ifade igermekte olup katilimcinin yabanci iilke ve
triinlerine yonelik tutumlarimi 6 boyutta (genel ilke o6zellikleri GCAI1, genel iilke
ozellikleri GCA2, genel iirlin 6zellikleri GPA1, genel iiriin 6zellikleri GPA2, genel iiriin
ozellikleri GPA3, spesifik iiriin 6zellikleri SPA) ele almaktadir. Olgekte yer alan

ifadelere verilen cevaplar 5°1i Likert 6l¢eginde diizenlenmistir.

Degerlendirmeler  “kesinlikle  katiliyorum”  segenegine 5, “kesinlikle
katilmiyorum™ secenegine 1 puan verilerek gerceklestirilmistir. Buna gore olcegin
herhangi bir boyutundan alinan yiiksek puan katilimcinin ilgili boyutun icerdigi tutuma

sahip oldugunu; diisiik bir puan ise tam tersi durumu gostermektedir.
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Katilimeilarin magaza sadakatini degerlendirmek amaciyla katilimcilara “kafe
olarak tercih ettiginiz markay1 degistirir misiniz?” sorusu yoneltilmistir. Soruya verilen
yanitlar 5’li Likert oOlgeginde diizenlenmistir. Degerlendirmeler ‘“higbir zaman”
secenegine 5; “her zaman” secenegine 1 puan verilerek gerceklestirilmistir. Buna gore
soruya verilen yanitin yiiksekligi katilimcinin tercih ettigi kafeye bagimli oldugunu;

diisiikliigii 1se tam tersi bir durumu gostermektedir.

Arastirmada algilanan deger degiskeni ise “Bu kafede paramin karsiligim
alabiliyorum” ifadesi ile o&lgiilmiistiir. ifade 5°1i Likert &lceginde diizenlenmis;
degerlendirmeler kesinlikle katiliyorum segenegine 5; kesinlikle katilmiyorum
secenegine 1 puan verilerek gerceklestirilmistir. Ayrica modelde yer alan iilke mensei
etkisi degiskenini belirlemek amaciyla katilimcilara tercih ettigi kafelerle ilgili olarak
“kafelerin yabanci bir iilkenin markasi olmasi burayr tercih etmeniz i¢in bir etken

midir?” sorusu yoneltilmistir.

Arastirmada SES gruplarini belirlemek icin Behiye Karayaka nin, 2007 yilinda
yaptigi yayinlanmamis doktora tezindeki yontem kullanilmistir. Katilimcilarin
kendilerinin ve anne ve babalarinin egitim ve mesleklerine iliskin demografik 6zellikleri
SES puanlarina doniistiiriilerek katilimcilarin  SES  gruplarinda  degerlendirilmesi

saglanmistir.
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3.6. Anakiitle ve Orneklem

Arastirmanin  anakiitlesini Istanbul’da kafe zincirlerine giden bireyler
olusturmaktadir. Arastirmada kolayda ornekleme yontemi kullanilarak toplam 490
katilimciya yiiz yiize anket uygulamasi gerceklestirilmistir. Anket uygulamasinda,

katilimcilar eleme amaciyla, katilimcinin kafeye gidip gitmedigi sorulmustur.

3.7. Kullanilan istatistik Analizler

Arastirmada Olgeklerden elde edilen yanitlar ortalama (O) ve standart sapma
(SS) degerleri kullanilarak degerlendirilmis; sorulara verilen yanitlar ise frekans

dagilimlari ile sunulmustur.

Katilimcilarin magaza imaji, hizmet kalitesi ve algilanan degere iliskin
degerlendirmelerinin birinci ve ikinci tercih ettikleri kafeye gore farklilik gosterip
gostermedigi eslestirilmis z testi ile; yabanci iilke ve iriinlerine yonelik
degerlendirmelerinin ilkelere gore farklilik gosterip gostermedigi ise tek yonli

ANOVA ile test edilmistir.

Degiskenlerin birbirleriyle iliskisini belirlemek amaciyla korelasyon analizi
gerceklestirilmis, magaza sadakatine etki eden unsurlari (magaza imaji ve magaza
imajina etki eden diger unsurlar) belirlemek amaciyla c¢oklu regresyon analizi

gergeklestirilmistir.
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3.8. Hipotezler

Arastirmada test edilmek iizere asagidaki hipotezler gelistirilmistir.
H1:Magaza imaj ile tiiketici yasam tarz arasinda iliski vardir.
Hl1(a): Magaza imaj ile aile odakli yasam tarzinin iligkisi vardir.
H1(b): Magaza imaj1 ile otorite-liderlik yasam tarzinin iligkisi vardir.
H1(c): Magaza imaj1 ile moda bilinci yagam tarzinin iligkisi vardir.
H1(d): Magaza imaj1 ile bagimsiz olma yasam tarzinin iligkisi vardir.
Hl1(e): Magaza imaj ile topluluk odakli yasam tarzinin iligkisi vardir.
HI1(f): Magaza imaji ile saglik bilingli yasam tarzinin iligkisi vardir.
H1(g): Magaza imaj1 ile maliyet bilingli yasam tarzinin iliskisi vardir.
H1(h): Magaza imaj1 ile pratik yasam tarzinin iliskisi vardir.
H2:Magaza imaji ile kafe mensei etkisi arasinda iliski vardir.
H3: Magaza imaj ile algilanan kalite arasinda iliski vardir.
H3(a): Magaza imaji ile giivenilirlik arasinda iliski vardir.

H3(b): Magaza imaj1 ile giiven arasinda iliski vardir.

H3(c): Magaza imaj1 ile heveslilik arasinda iliski vardir.

H3(d): Magaza imaj1 ile somutluk iligki vardir.

H4:Magaza imaji magaza sadakatine etki etmektedir.

H4(a): Magaza atmosferi magaza sadakatine etki etmektedir.

H4(b): Miisteri Hizmetleri magaza sadakatine etki etmektedir.

H4(c): Uriin dizisi magaza sadakatine etki etmektedir.

H4(d): Fiyat ve promosyon magaza sadakatine etki etmektedir.
H4(e): Magaza itibar1 magaza sadakatine etki etmektedir.

H4(f): Magaza karakteri magaza sadakatine etki etmektedir.
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HS: Algilanan Deger magaza sadakatine etki etmektedir.

H6: Demografik Ozellikler magaza sadakatiyle iliskilidir.

Hé6(a): Tiiketicilerin cinsiyeti magaza sadakatiyle iliskilidir.

H6(b): Tiiketicilerin yas1 magaza sadakatiyle iligkilidir.

H6(c): Tiiketicilerin ¢ocuk sahibi olmas1 magaza sadakatiyle iliskilidir.
H6(d): Tiketicilerin SES gruplart magaza sadakatiyle iliskilidir.

Hé(e): Tiiketicilerin gelir seviyesi magaza sadakatiyle iligkilidir.
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3.9. Bulgular ve Degerlendirme
3.9.1. Katimcilarin Tercih Ettikleri Kafeye Kars: Tutumlar:
3.9.1.1. Magaza imaji

Arastirmada katilimecilarin magaza imaj1 algilamalarini belirlemeye yonelik
kullanilan 6lgege iliskin gerceklestirilen faktor analizi sonucunda 6l¢egin ongordiigi
tizere yedi boyuttan olustugu ortaya ¢ikmis; ancak Ulasim Kolaylig1 boyutu, boyutta tek
bir ifadenin yer almasi nedeniyle olgekten c¢ikarilmistir.(Tablo 3.1). Olgegin alt
boyutlar1 itibariyle Cronbach o degerleri incelendiginde Slgegin i¢ tutarlilifa sahip

oldugu goriilmektedir (a>0,60).
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Tablo 3.1: Magaza imaji Olcegine Iliskin Faktor Analizi

Ifadeler

Atmosferi

Magaza
Miisteri
Hizmetleri
Uriin Dizisi

Fiyat ve
Promosyon

Magaza
Itibar

Karakter

FAKTOR 1: MAGAZA ATMOSFERI

k.13 Kafenin dekoru hosuma gidiyor.
k.21 Kafenin atmosferi rahat.

k.33 Kafenin tuvaletleri temizdir.
k.44 Kafe diizenli.

0,67
0,76
0,72
0,74

FAKTOR 2: MUSTERI HIZMETLERI

k.17 Kafenin paket ve ambalaj sistemi benim
icin uygun.

k.37 Kafede yeterli sayida magaza elemani var.
k.40 Kafenin ¢aligma saatleri bana uygun.

k.41 Kafe etrafinda parketme imkani var.

0,65
0,79
0,79
0,66

FAKTOR 3: URUN Dizisi

k.14 Satilan {iriin ¢esidi bol.
k.16 Kafedeki iiriinler modaya uygun.
k.45 Uriinleri lezzetli.

0,80
0,71
0,81

FAKTOR 4: FIYAT VE PROMOSYON

k.20 Kafenin kalitesine uygun fiyatlandirma var.

k.26 Bu kafede paramin karsiligini alabiliyorum.

k.30 Fiyatlar diger kafelere gore daha diisiiktiir.

0,82
0,76
0,70

FAKTOR 5: MAGAZA ITIBARI

k.29 Bu kafeye giivenirim.

k.43 Biitiiniiyle bakildiginda kafeyi giivenilir
buluyorum.

0,86

0,86

FAKTOR 6: KARAKTER

k.27 Kafenin goriintiisiinden yabanci marka
oldugu belli.

k.28 Kafe orta gelir kesimine hitap ediyor.
k.32 Bu kafe diinya standartlarindadir.
k.46 Kafe alisik oldugum tarzdadir.

0,74
0,52
0,79
0,66

Cronbach a

0,72 0,70 0,69 0,64

0,71

0,62

KMO=0,81 Bartlett’s Test p=0,00<0,05
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Katilimeilarin birinci ve ikinci sirada tercih ettikleri kafelerin imajlarina
yonelik algilamalar1 incelendiginde (Tablo 3.2) katilimcilarin tiim boyutlarda birinci
tercih ettikleri kafeleri olumlu olarak degerlendirdigi goriilmektedir. Boyutlar
igerisinden en yiiksek puani sirastyla magaza atmosferi, liriin ¢esidi ve magaza itibari
almig; goreceli olarak en diigiik puani ise sirasiyla fiyat ve promosyon ve karakter

boyutlar1 almistir.

Katilimceilarn ikinci tercih ettikleri kafeye iliskin algilamalar1 incelendiginde
ise, fiyat ve promosyon hari¢ diger tiim boyutlarda katilimcilarin olumlu degerlendirme
yaptig1; buna karsin sdzkonusu boyutta katilimeilarin ikinci tercihlerini kismen olumlu
olarak degerlendirdikleri goriilmektedir. Boyutlar icerisinden en yiiksek puan1 magaza
atmosferi ve magaza itibar1 boyutlari; goreceli olarak en diisiik puani ise sirasiyla fiyat

ve promosyon ve karakter boyutlar1 almistir.

Katilimeilarin birinci ve ikinci sirada tercih ettikleri kafelerin imajlarina
yonelik degerlendirmelerinin anlamli diizeyde birbirinden farkli oldugu goriilmektedir.
Buna gore tiim magaza imaj1 boyutlarinda birinci tercih edilen kafenin imaj1 ikinci

tercih edilen kafeye gore daha yiiksektir.

Tablo 3.2: Magaza imaji

1. Tercih 2. Tercih Eslestirilmis z Testi

O SS O SS z p

Magazanin Atmosferi 4,21 0,51 4,00 0,56 7,62 0,00%*
Miisteri Hizmetleri 391 0,60 3,78 0,59 4,28 0,00%*
Uriin Cesidi 4,18 0,57 3,98 0,59 6,86 0,00%*
Fiyat ve Promosyon 3,67 0,73 3,49 0,77 4,27 0,00%*
Magaza Itibari 4,18 0,58 4,03 0,64 4,92 0,00%*
Karakter 3,72 0,71 3,64 0,68 2,23 0,03*

*p<0,05 **p<0,01
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3.9.1.2. Algilanan Kalite

Arastirmada katilimcilarin magazanin hizmet kalitesine yonelik algilamalarini

belirlemeye yonelik kullanilan dlgege iliskin gerceklestirilen faktor analizi sonucunda

Olcegin Ongoriildiigli iizere bes boyuttan olustugu ortaya c¢ikmis; ancak Miisteriyi

Anlama boyutu, boyutta tek bir ifadenin yer almasi nedeniyle 6lgekten cikarilmistir

(Tablo 3.3). Olgegin alt boyutlari itibariyle Cronbach o degerleri incelendiginde 6lgegin

i¢ tutarliliga sahip oldugu goriilmektedir (0>0,60).

Tablo 3.3: Algilanan Kalite Olcegine Iliskin Faktor Analizi

= =
fadel IR
[fadeler § 5 % S
3 T
FAKTOR 1: GUVENILIRLIK
k.18 Kafedeki iiriinler kaliteli. 0,73
k.24 Kafede miisteriye verilen servis hizmeti yiiksek seviyededir. | 0,65
k.25 Kafenin giivenilir bir imaj1 var. 0,74
k.34 Uriinleri tazedir. 0,74
FAKTOR 2: GUVEN
k.15 Kafedeki fiyatlar uygun. 0,65
k.35 Elemanlar iiriinler ve fiyatlar hakkinda bilgi sahibidir. 0,76
k.36 Bu kafede istenmeyen bir durumla karsilasmam. 0,82
FAKTOR 3: HEVESLILIK
k.19 Elemanlar kafe ile ilgili yenilikleri miisteriye bildiriyor. 0,74
k.23 Kafenin elemanlari ihtiyaglarimi karsilarlar. 0,78
k.38 Kafenin islemleri hizl1. 0,75
FAKTOR 4: SOMUT OZELLIKLER
k.10 Kafe temiz. 0,74
k.11 Kafenin diizeni alisverisi kolaylastiriyor. 0,75
k.12 Kafenin atmosferi miikemmel. 0,70
k.22 Kafenin ilgi ¢ekici aktiviteleri var. 0,38
k.31 Elemanlar giileryiizlii ve yardimseverdir. 0,55
Cronbach a 0,69 0,63 0,62 0,61

KMO=0,80 Bartlett’s Test p=0,00<0,05



126

Katilimeilarin  birinci ve ikinci sirada tercih ettikleri kafelerin  hizmet
kalitelerine iligskin algilamalar incelendiginde (Tablo 3.4) katilimcilarin tiim boyutlarda
birinci tercih ettikleri kafeleri olumlu olarak degerlendirdigi goriilmektedir. Boyutlar
icerisinden en yiiksek puani giivenilirlik; goreceli olarak en diisiik puani ise heveslilik

boyutu almstir.

Katilimcilarin ikinci tercih ettikleri kafeye iliskin hizmet kalitesi algilamalari
incelendiginde ise, katilimcilarin ilk tercihlerindekine benzer sekilde tiim boyutlarda
ikinci tercih ettikleri kafeleri olumlu olarak degerlendirdigi goriilmektedir. Boyutlar
icerisinden en yiiksek puani giivenilirlik; goreceli olarak en diisiik puani ise heveslilik

boyutu almstir.

Katilimcilarin birinci ve ikinci sirada tercih ettikleri kafelerin hizmet kalitesine
yonelik degerlendirmelerinin heveslilik boyutu hari¢ diger tiim boyutlarda anlaml
diizeyde birbirinden farklilik gosterdigi goriilmektedir. Buna gore katilimcilarin hizmet
kalitesinin giivenilirlik, gliven ve somut Ozellikler boyutlarinda birinci tercih ettikleri
kafeyi ikinci tercih ettikleri kafeye gore daha olumlu degerlendirdigi goriilmektedir.
Buna karsin tiiketicilerin kafe elemanlarin kendilerini yeniliklerden haberdar etmesi,
elemanlarin ihtiyaclarini karsilmasi, islemlerin hizli gergeklesmesi gibi unsurlari iceren
heveslilik boyutunda birincil ve ikincil tercihleri arasinda anlamli bir farklilik
bulunmamaktadir. Bagka deyisle tiiketiciler her iki tercihlerinde de kafelerin

elemanlarindan benzer diizeyde beklenti i¢erisindedirler.

Tablo 3.4.: Algilanan Kalite

1. Tercih 2. Tercih Eslestirilmis z Testi

O SS O SS V4 p

Glivenilirlilik 4,24 0,52 4,08 0,55 6,15 0,00%*
Giliven 3,98 0,57 3,83 0,61 4,69 0,00%*
Heveslilik 3,80 0,64 3,73 0,67 1,77 0,08
Somut Ozellikler 3,93 0,49 3,76 0,55 6,17 0,00%*

*4p<0,01
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3.9.1.3. Algilanan Deger

Katilimeilarin birinci ve ikinci sirada tercih ettikleri kafelerin kendilerine
sagladiklar1 degere (“bu kafede paramin karsiligini alabiliyorum™) iliskin
degerlendirmeleri incelendiginde (Tablo 3.5) katilimcilarin birinci ve ikinci sirada tercih
ettikleri kafeler icin deger algilamalarinin olumlu oldugu; baska deyisle birinci ve ikinci
sirada tercih ettikleri kafelerde verdikleri paranin karsiligini alabildiklerini diisiindiikleri
goriilmektedir. Katilimeilarin birinci ve ikinci sirada tercih ettikleri kafelerin algilanan
degerlerinin anlamli diizeyde birbirinden farklilik gosterdigi goriilmektedir. Buna gore
katilimcilarin birinci sirada tercih ettikleri kafenin algilanan degerinin, ikinci sirada

tercih ettikleri kafenin algilanan degerine gore daha yiiksek oldugu ortaya ¢ikmaktadir.

Tablo 3.5.: Algilanan Deger

1. Tercih 2. Tercih Eslestirilmis z Testi
o SS O SS z p
Algilanan Deger 4,09 0,79 3,92 0,82 3,80 0,00**

*#p<0,01
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3.9.2. Katihmcilarin Genel Tutumlan
3.9.2.1. Katihmcilarin Yasam Tarzlari

Arastirmada katilimcilarin yagam tarzlarini degerlendirmeye yonelik kullanilan
Olcege iliskin gerceklestirilen faktdr analizi sonucu, dlgegin Oongdriildiigii iizere sekiz
boyuttan olustugunu dogrulamaktadir (Tablo 3.6). Olgegin alt boyutlar1 itibariyle
Cronbach a degerleri incelendiginde dlgegin i¢ tutarlilifa sahip oldugu goriilmektedir

(0>0,60).

Tablo 3.6: Yasam Tarzlan1 Olcegine Iliskin Faktor Analizi

e 3 =

= N e e S

T osx £ oz S £ 3%
; S ©%T ® £§8 T2 B8 =29
Ifadeler < 535 2 EE <= RS

S 2% 3 W3 ]3O S =

V Q= = S SIS %Y EvQ

= S Qq &~ S %0

< = 3

Pratiklik

FAKTOR 1: AILE ODAKLILIK

k.111 Ailem hayatimdaki en 6nemli seydir. | 0,58
k.116 Ailemden birinin bana ihtiyaci varken
ugrastigim ne varsa birakip yaninda olurum. | 0,56
k.109 Muhtemelen bes yil sonra simdiye
gore aile gelirimiz ¢cok daha fazla olacak. 0,56
k.108 Dikis dikmek, bahge ile ugrasmak,

degisik lezzetlerde yemekleri denemek gibi
ailem i¢in ugraslar1 severim. 0,55
k.105 Aileme iyi aliskanliklar kazandirmak
icin cok zaman ve ¢aba harcarim. 0,55
k.91 Evimi ailemin rahatina gore
diizenlerim. 0,51
k.100 Biiyiik ihtimalle harcamak igin

gelecek yil simdi oldugundan daha ¢ok
param olacak. 0,48

FAKTOR 2: OTORITE-LIDERLIK

k.98 Bazen arkadaslarimin ne alacaklarini

ben belirlerim. 0,64
k.101 Arkadas ve yakinlarim tavsiye

almaya gelirler. 0,64
k.96 Lider olarak diisiiniilmek isterim. 0,64
k.93 Birgok insana gére daha ¢ok kendime

giivenim vardir. 0,62
k.87 Markalar hakkinda insanlar bana

danisur. 0,59
k.95 Birgok kisisel becerim oldugunu

diisiiniiyorum. 0,55

k.99 Yabanci bir iilkede bir yilimi ge¢irmek
isterim. 0,46

k.84 Bir¢ok insandan daha bagimsizim. 0,41
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Ifadeler

Aile odaklilik

Otorite-
liderlik

Moda bilincli

%

agimsiz
olma
Topluluk
odaklilik
Maliyet
bilin¢li

B
Saglik bilinci

k.113 Alacagim bir iiriin i¢in sik sik
yakinlarimin tavsiyesini isterim. (T)

0,40

FAKTOR 3: MODA BILINCLI

k.94 Son moda yenilikleri denerim.

k.97 Genellikle modaya uygun birden fazla
kiyafetim olur.

k.85 Zamanimin énemli bir kismin1 giizel
giyinmeye ayiririm.

k.103 Arkadaglarimla {iriinler ve markalar
hakkinda konusmak i¢in zaman harcarim.

k.110 Segimlerimde iiriiniin moda olmasini
rahat olmasina tercih ederim.

k.114 Bol miizik ve sohbetin oldugu
partileri severim.

k.90 Yeni yerler denemeyi severim.

k.92 Mag izlemeyi ve dinlemeyi severim.

k.88 Evde sessiz bir aksam ge¢irmeyi
disariya ¢ikmaya tercih ederim. (T)

k.102 Ben ev insantyim. (T)

0,78
0,76
0,72
0,62
0,57

0,46
0,42
0,41

0,41
0,40

FAKTOR 4: BAGIMSIZ OLMA

k.104 Evi diizenlemek ve temizlemek sikici
bir vazifedir.

k.112 Giindelik ev iglerinden
hoslanmadigimi kabul etmeliyim.

k.86 Evimi genellikle diizenli tutarim. (T)

0,83

0,73
0,73

FAKTOR 5: TOPLULUK ODAKLILIK

k.118 Toplumsal projelerde ¢aligmak
isterim

k.122 Politik partilerin se¢im
kampanyalarinda bizzat ¢aligirim.

0,92
0,92

FAKTOR 6: SAGLIK BILINCI

k.89 Birgok insana gére daha diisiik kalorili
gidalart alirim.

k.107 Diyet icecekleri haftada en az bir defa
igerim.

k.115 Spor aktivitelerine diizenli katilirim.

0,78

0,77
0,73

FAKTOR 7: MALIYET BILINCLI

k.106 Telesatis reklamlarini izlerim.

k.119 Marketlerde kiigiik kalemler igin bile
fiyat kontrolii yaparim.

k.121 Kendi isini kendin yaparak ¢ok para
tasarrufu yapilabilir.

0,81
0,73
0,71

Pratiklik
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FAKTOR 8: PRATIKLIK
k.117 Kredi kartina sahip olmak iyidir. 0,98
k.120 Spor aktivitelerine katilmay1 dans
etmeye tercih ederim. 0,98
Cronbach a 0,64 0,63 0,65 0,64 0,82 0,63 0,78 0,89
KMO=0,62 Bartlett’s Test p= 0,00<0,05

(T) Ters kodlanmustir.

Katilimeilarin yasam tarzlarimi belirlemek amaciyla kullanilan dlgekten elde

ettikleri puanlar incelendiginde (Tablo 3.7) katilimcilarin aile odakli (3,72), otoriter ya

da liderlik ozelliklerine (3,63) ve maliyet bilincine sahip (3,55) bireyler olduklar

goriilmektedir. Katilimcilarin kismen topluluk odakli (3,44), kismen moda bilincine

(3,31) ve saglik bilincine sahip olduklar1 (2,92); benzer sekilde kismen bagimsizlik

diiskiinii olduklar1 (2,81) ve pratik (2,67) olduklar1 ortaya ¢ikmaktadir.

Tablo 3.7.: Yasam Tarzlan

O SS
Aile odaklilik 3,72 0,53
Otorite-liderlik 3,63 0,50
Moda bilingli 3,31 0,56
Bagimsiz olma 2,81 0,91
Topluluk odaklilik 3,44 0,82
Saglik bilincine sahip olma 2,92 0,98
Maliyet bilingli 3,55 1,01
Pratiklik 2,67 1,19
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Arastirmada katilimcilarin yabanci {ilke ve iiriinlerine yonelik tutumlarini

belirlemek amaciyla kullanilan 6lgege iliskin gergeklestirilen faktoér analizi sonucu,

dlgegin 6ngdrdiigii lizere alt1 boyuttan olustugunu dogrulamaktadir (Tablo 3.8). Olgegin

alt boyutlar1 itibariyle Cronbach a degerleri incelendiginde dlgegin i¢ tutarliliga sahip

oldugu goriilmektedir (a>0,60).

Tablo 3.8: Yabanci Ulke ve Uriinlerine Yénelik Tutumlar Olcegine iliskin Faktor

Analizi

Ifadeler

Gceal

Gcea?2

Gpal

Gpa?

Gpa3

Spa

FAKTOR 1: GCAI

K129 Yiiksek standartlara ulagmislardir.
K124 Bu iilkenin insanlar1 ¢aligkandir.
K123 Bu iilkedekiler iyi egitimlidir.

K126 Bu iilkede yasam standartlar1 yiiksektir.

K141 Ulkedekiler ¢ok yiiksek teknik becerilere
sahiptir.

0,73
0,73
0,72
0,69

0,63

FAKTOR 2: GCA2

K130 Kiiltiirel yonden Tiirklere benzerler.

K128 Ulke insanlarmin politik goriisleri Tiirklere
benzer.

K145 Ekonomileri Tiirkiye'ye benzer.

0,84

0,82
0,77

FAKTOR 3: GPAI

K134 Uriinleri sik sik onarima ihtiyag duyar. (T)
K135 Ulkenin iiriinleri ucuz goriiniimliidiir. (T)
K132 Ulkenin birgok iiriinii taklittir. (T)

K139 Uriinleri ¢ekici degildir. (T)

K137 Ulkenin birgok iiriinii agir1 pahalidir. (T)

0,77
0,71
0,69
0,68
0,20

FAKTOR 4: GPA2

K131 Ulkenin iiriinleri kolaylikla bulunur.
K136 Ulke iiriinleri birgok iilkede satilir.
K133 Bu iilke iirtinleri yogun reklam yapar.

K138 Uriinleri bilgilendirici reklam kullanir.

0,77
0,75
0,70
0,62

FAKTOR 5: GPA3

K140 Uriinleri uzun émiirlidiir.

K142 Ulkenin iiriinleri prestijli iiriinlerdir.

0,80
0,80
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: 3 R 3 I e 3
Ifadeler o N S
J S & & & & @
K127 Uriinleri paranizin karsiliginda iyi deger
sunar. 0,77
FAKTOR 6: SPA
K143 Ulke iiriinleri uzun siire dayaniklidir. 0,84
K144 Uriinlerinde iyi iscilik vardir. 0,79
K146 Uriinleri kullanighdur. 0,77
K125 Ulkenin iiriinleri bakima az ihtiya¢ duyar. 0,62
Cronbach a 0,74 0,74 0,62 067 0,70 0,75
KMO=0,78 Bartlett’s Test p= 0,00<0,05
(T) Ters kodlanmistir

Katilimcilarin  Almanya, Amerika ve Fransa’ya yonelik tutumlari
incelendiginde (Tablo 3.9) katilimcilarin bu {ilkelerin insanlarinin nitelikli oldugunu ve
Tiirkiye ile benzer olmadiklarini diigiindiikleri goriilmektedir. Katilimcilarin bu iki
baslikta yaptiklari degerlendirmeler, ANOVA sonuglarina gore Almanya i¢in diger
iilkelere gore anlamli diizeyde daha yiksektir. Baska deyisle katilimcilar Alman
insanlarmin goreceli olarak Amerikan ve Fransiz vatandaslarina gore daha nitelikli
oldugunu; buna karsin Almanya’nin Tiirkiye ile diger iki lilkeye gore daha fazla

benzerlige sahip oldugunu diisiindiikleri ortaya ¢ikmaktadir.

Katilimcilarm  bu  Ui¢ iilkenin iriinlerine yOnelik  degerlendirmeleri
incelendiginde (Tablo 3.9) katilimcilarin s6z konusu iilkelerinin iirlinlerinin diisiik
kaliteli olmadigini, yaygin olarak bulunabildigini ve prestijli olduklarimi diistindiikleri
goriilmektedir. Uriinlerin diisiik kalitede olmasma yénelik algilamalarin ii¢ iilke igin
anlamli diizeyde farklilik goOstermedigi ortaya c¢ikmaktadir. Bununla birlikte
katilimcilarin  goriisleri {iirinlerin  yayginligi, prestijli olmasi ve kullanighh olmasi
konusunda tilkelere gore anlamli farkliliklar gostermektedir. Buna gore katilimecilar
Amerikan Uriinlerinin sirastyla Alman ve Fransiz iiriinlerine gore daha yaygin olarak
bulunabildigini digiinmekte; Alman iirlinlerinin ise sirasiyla Amerikan ve Fransiz

triinlerine goére daha prestijli ve daha kullanishh oldugunu diisiinmektedir.
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Tablo 3.9: Yabanc1 Ulke ve Uriinleriyle Ilgili Tutumlar

Almanya Amerika Fransa ANOVA

O SS O SS O SS F P
GCA1 3,95 0,64 3,76 0,66 3,73 0,64 | 16,39 0,00%*
GCA2 2,19 0,95 1,95 0,82 1,92 0,82 | 14,32 0,00%*
GPAl 2,76 0,70 2,77 0,66 2,82 0,62 1,17 0,31
GPA2 3,72 0,63 3,96 0,64 3,62 0,63 | 35,96 0,00%*
GPA3 3,99 0,70 3,80 0,68 3,68 0,75 | 23,70 0,00**
SPA 3,95 0,68 3,69 0,62 3,56 0,69 | 44,32 0,00%*

*#p<0,01

3.9.3. Degiskenler Arasindaki iliskiler

Arastirma modelinde yer alan degiskenlerin birbirleriyle iligkisi korelasyon
analizi ile incelenmistir. Bu amacla oncelikle modelde magaza imaji ile iliskili oldugu
diisiiniilen algilanan kalite, yasam tarzi ve kafe tercihinde {ilke mensei etkeni
boyutlarinin magaza imaji ile iligkisi incelenmis; ardindan magaza sadakati ile magaza
imaj1, demografik 6zellikler ve algilanan deger degiskenlerinin iligkisi analiz edilmistir

(Tablo 3.10).

Katilimeilarin yasam tarzlari ile magaza imaj1 algilamalar1 arasindaki iligki
incelendiginde; yasam tarzlari icerisinden sadece bagimsiz ve topluluk odakli olma
boyutlar1 ile magaza imaji boyutlar1 arasinda anlamh diizeyde bir iliskinin olmadig:
ortaya ¢ikmakta (HI e, f Red); diger yasam tarzi boyutlarinin ise ¢ogu magaza imaji
boyutu ile anlamli diizeyde iliskiye sahip oldugu goriilmektedir (H1 a, b, ¢, d, g, h
Kabul). Bununla birlikte yasam tarzlarinin magaza imaj1 algilamalar1 ile iliskisi

disiiktiir (r<0,40).
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Degiskenler arasindaki korelasyon katsayilart incelendiginde;

Magaza atmosferi, miisteri hizmetleri ve magaza itibar1 boyutlarinin yasam
tarzlar1 igerisinden sadece aile odaklilik, otorite-liderlik ve maliyet bilingli
olma boyutlar1 ile pozitif yonde anlamli ancak diisiik diizeyde (r<0,40)
iligkili oldugu;

Uriin ¢esidi boyutunun yasam tarzlar1 icerisinden aile odaklilik, otorite-
liderlik, moda bilincine ve maliyet bilincine sahip olma boyutlari ile pozitif
yonde anlamli ancak diisiik diizeyde (r<0,40) iliskili oldugu; pratiklik
boyutu ile de negatif yonde anlamli ancak yine diisiik diizeyde iliskili
oldugu;

Fiyat ve promosyon ile karakter boyutlarinin yasam tarzlari igerisinden aile
odaklilik, otorite-liderlik, moda bilincine sahip olma boyutlar ile pozitif

yonde anlaml1 ancak diisiik diizeyde (r<0,40) iliskili oldugu goriilmektedir.

Katilimcilarin - birinci  tercihleri olan kafenin hizmet kalitesine yonelik

algilamalarinin magaza imaj1 boyutlar ile iliskisi incelendiginde; katilimcilarin birinci

sirada tercih ettikleri kafenin magaza imajma iliskin algilamalar ile kafenin hizmet

kalitesine yonelik algilamalar1 arasinda anlamli diizeyde iliskili oldugu goriilmektedir

(H3 a, b, ¢, d Kabul). Degiskenler arasindaki korelasyon katsayilari incelendiginde;

Magaza atmosferi boyutunun hizmet kalitesi boyutlarindan giivenilirlik,
somut 6zellikler ve giiven boyutlariyla orta diizeyde (0,40<r<0,70) iliskili
oldugu; heveslilik boyutuyla iligkisinin ise diisiik (r<0,40) diizeyde oldugu;

Miisteri hizmetleri boyutunu tiim hizmet kalitesi boyutlariyla orta diizeyde
(0,40<r<0,70) iliskili oldugu;
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Uriin ¢esidi boyutunun hizmet kalitesi boyutlarindan sadece giivenilirlik
boyutu ile orta diizeyde (0,40<r<0,70) iliskili oldugu; diger tiim boyutlarla
iliskisinin ise diisiik (r<0,40) diizeyde oldugu;

Fiyat ve promosyon boyutu ile magaza itibar1 boyutlarinin hizmet kalitesi
boyutlarindan  giivenilirlik ve gliven boyutlariyla orta diizeyde
(0,40<r<0,70) 1iliskili oldugu; diger boyutlarla iliskisinin ise diisiik (r<0,40)
diizeyde oldugu;

Karakter boyutunun tiim hizmet kalitesi boyutlariyla diisiik (r<0,40)
diizeyde iliskili oldugu goriilmektedir.
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Katilimeilarin magaza imajima iliskin algilamalarn ile kafe tercihlerinde kafenin
ilke menseini dikkate almalar1 arasindaki iligki incelendiginde; magaza imaji
boyutlarindan {iriin ¢esidi ve karakter boyutlar1 hari¢ diger tiim imaj boyutlarinin
katilimcimin kafenin iilke menseini dikkate almasi ile anlamli diizeyde iligkili olmadig:
ortaya c¢ikmaktadir (H2 Uriin Cesidi ve Karakter i¢in Kabul). Uriin cesidi ve karakter
boyutlar1 ise katilimcinin kafe tercihinde iilke menseini dikkate alma durumu ile pozitif
yonden anlamli ancak diisiik (r<0,40) diizeyde iligkilidir. Bagka deyisle katilimcinin
yabanci iilke menseili kafeyi tercih ediyor olmasi, kafenin {iriin ¢esidi ve karakterine iliskin

algilamalar1 olumlu yonde artirmaktadir.

Arastirma modelinde magaza sadakati ile iliskili oldugu diisiiniilen degiskenlerin
(magaza imaj1, algilanan deger ve demografik oOzellikler) magaza sadakati ile iliskisi
incelendiginde (Tablo 3.11); fiyat ve promosyon boyutu hari¢ diger tiim magaza imaji
boyutlarinin magaza sadakati ile anlamli diizeyde iliskili oldugu; buna kars1 algilanan
deger ve demografik 6zelliklerin ise magaza sadakati ile anlamh diizeyde iliskili olmadigi
ortaya ¢ikmaktadir (H6 a, b, c, d, ¢ Red). Bununla birlikte magaza imaj1 boyutlar
icerisinden magaza sadakati ile anlamli diizeyde iliskili olan boyutlarin magaza imaji

boyutlart ile iligkisi pozitif yonde ancak diisiiktiir (r<0,40).

Tablo 3.11: Magaza sadakati ve Iliskili Degiskenlere Ait Korelasyon Matrisi

r P

Magazanin Atmosferi 0,13 0,00%*

‘% | Miisteri Hizmetleri 0,21 0,00%*
'c% Uriin Cesidi 0,10 0,03*
>§n Fiyat ve Promosyon 0,02 0,66
§ Magaza Itibari 0,13 0,01%*
Karakter 0,10 0,02*
Algilanan Deger 0,01 0,85
Cinsiyet o -0,07 0,13

é 5 Yas -0,02 0,59
§0 g Medeni Durum & 0,04 0,37
% g Cocuk & 0,01 0,80
A SES Grubu o -0,03 0,49
Gelird 0,01 0,77

& Spearman korelasyon analizi kullanilmistir. Medeni durum
degiskeninde dul/bosanmis kategorisi bekar kategorisi ile
birlestirilmistir *p<0,05 **p<0,01
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3.9.4. Regresyon Analizleri

Arastirmada katilimcilarin magaza sadakatine etki eden wunsurlar g¢esitli
degiskenler temel alinarak c¢oklu regresyon analizi ile analiz edilmistir. Her regresyon
analizinde, bagimsiz degiskenler arasindan bagimli degiskene en ¢ok etki edenleri segerek
regresyon modelini olusturan Adimsal Regresyon Modeli (Stepwise Regression) tercih

edilmistir.

Katilimcilarin Magaza Sadakatine etki eden magaza imaj1 boyutlarini belirlemek
amaciyla gercgeklestirilen ¢oklu regresyon analizi sonucuna gore anlamli tek bir model elde
edilmistir. Modele gore (Tablo 3.12) magaza imaj1 boyutlari igerisinden sadece miisteri
hizmetleri boyutunun magaza sadakati {izerinde anlamli diizeyde etkili oldugu
gorilmektedir (H4 b Kabul; H4 a, c, d, e, f Red). Degiskenin magaza sadakati iizerindeki
etkisi pozitif yondedir. Baska deyisle katilimcilarin miisteri hizmetlerine yonelik
algilamalar1 olumlu yonde artis gosterdikce magaza sadakatleri artmaktadir. Ancak bu
boyutun magaza sadakatindeki degiskenindeki deg§isimi sadece %4 oraninda acikladigi

gortilmektedir.

Tablo 3.12: Magaza imajimin Magaza Sadakatine Etkisine Iliskin Regresyon Analizi

Sonuclari
Beta  St.Hata  St.Beta t p
(Sabit) 2,31 0,22 10,28  0,00**
Miisteri Hizmetleri 0,27 0,06 0,21 2,08  0,00%*
R=0,21; R"=0,04; F=22,40, p=0,00<0,01

*%p<0,01

Regresyon analizi, magaza imaj1 ile iliskili olan diger degiskenler (yasam tarzi,
algilanan kalite, iilke mensei etkisi) dahil edilerek tekrarlanmistir. Analiz sonucunda 4
farkli model elde edilmis; iclerinden magaza sadakatindeki degisikligi aciklama giicii en

yiiksek (%8) olan model secilmistir.
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Modele gore (Tablo 3.13) magaza imaji1 boyutlart icerisinden sadece miisteri
hizmetleri boyutunun magaza sadakati lizerinde anlamli diizeyde etkili oldugu; buna ek
olarak yasam tarzlar1 igerisinden aile odaklilik, topluluk odaklilik ve moda bilincine sahip
olma boyutlarmin da magaza sadakati iizerinde anlami diizeyde etkili oldugu
goriilmektedir. Ote yandan algilanan kalite boyutlarmin higbiri magaza sadakati iizerinde
anlamli diizeyde etkili bulunmamistir. Magaza imaj1 boyutlarindan miisteri hizmetleri ile
yasam tarzlar1 boyutlarindan aile odaklilik magaza sadakati lizerindeki pozitif yonde etkili
iken; yasam tarzi boyutlarindan topluluk odakli olma ve moda bilincine sahip olma
boyutlar1 negatif yonde etkilidir. Baska deyisle katilimcilarin miisteri hizmetlerine yonelik
algilamalar1 olumlu yonde artis gosterdik¢e ve aile odakli olma diizeyleri arttikca magaza
sadakatleri artmakta; buna karsin topluluk odakli olma ve moda bilincine sahip olma
diizeyleri arttikga magaza sadakatleri azalmaktadir.

Tablo 3.13: Magaza imaji, Yasam Tarzi, Algilanan Kalite ve Ulke Mensei
Degiskenlerinin Magaza Sadakatine Etkisine Iliskin Regresyon Analizi Sonug¢lar:

Beta  St.Hata  St.Beta t P
(Sabit) 2,56 0,36 7,02 0,00%*
Miisteri Hizmetleri 0,23 0,06 0,18 4,07  0,00%*
Aile odaklilik 0,29 0,07 0,20 3,97  0,00%*
Topluluk odaklilik -0,18 0,05 -0,20 -3,77  0,00%*
Moda bilingli -0,17 0,07 -0,12 -2,38 0,02*

R=0,29; R2=0,08; F=11,13, p=0,00<0,01
*p<0,05 **p<0,01
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Arastirmada Magaza Sadakatine etki eden unsurlar katilimcilarin yasam tarzlari,
yabanc1 1llke ve idriinleriyle ilgili tutumlari ve kalite algilari kapsaminda
degerlendirilmistir. Bu dogrultuda gergeklestirilen regresyon analizi sonuglarina gore
anlamli bes model elde edilmistir. Modeller igerisinden magaza sadakatindeki degiskenligi
aciklama giicii en yiiksek (%7) olan modele gore (Tablo 3.14) magaza sadakatine yasam
tarzlar1 igerisinden aile odaklilik, topluluk odaklilik, moda bilincine sahip olma ve
bagimsiz olma ile algilanan kalite igerisinden somut boyutunun etki ettiZi ortaya
cikmaktadir. Degiskenler icerisinden topluluk odaklilik ve moda bilincine sahip olma
magaza sadakatini olumsuz yonde etkilerken; diger degiskenlerin olumlu yonde etkiledigi

gorilmektedir.

Elde edilen regresyon modeline sirasityla magaza imaji, algilanan deger ve satin
alma siklig1 ilave edildiginde s6z konusu degiskenlerin modelin agiklama giictinde farklilik
yaratmadig1 ortaya ¢ikmistir (HS Red). Buna gore elde edilen model magaza sadakatini;
katilimcilarin yasam tarzlari, yabanci iilke ve iirlinleriyle ilgili tutumlari, kalite algilar,
magaza imaj1 algilamalari, deger algilar1 ve satin alma sikliklar1 kapsaminda ayni
degerlerle aciklar niteliktedir.

Tablo 3.14: Yasam Tarzi, Algilanan Kalite ve Ulke Mensei Degiskenlerinin Magaza
Sadakatine Etkisine Iliskin Regresyon Analizi Sonuc¢lar

Beta  St.Hata  St.Beta t p
(Sabit) 2,57 0,39 6,50  0,00**
Yasam Tarzi: Aile odaklilik 0,34 0,07 0,24 4,76 0,00%*
Yasam Tarzi: Topluluk odaklilik -0,18 0,04 -0,20 -3,79  0,00%*
Yasam Tarzi: Moda bilingli -0,17 0,07 -0,13 -2,38 0,02%*
Algilanan Kalite: Somut 0,13 0,06 0,10 2,11 0,04*
Yasam Tarzi: Bagimsiz Olma 0,07 0,03 0,09 2,00 0,04%*

R=0,26; R'=0,07; F=7,13, p=0,00<0,01
*p<0,05 **p<0,01
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Ayni analiz kafe tercihi yerli markadan yana olan katilimcilar igin tekrar
edildiginde anlaml1 doért model elde edilmistir. Modeller igerisinden magaza sadakatindeki
degiskenligi agiklama giicli en yiiksek (%7) olan modele gore (Tablo 3.15) magaza
sadakati lizerinde yasam tarzlar igerisinden aile odaklilik, topluluk odaklilik, moda
bilincine sahip olma ve bagimsiz olma unsurlarimin etkili oldugu ortaya cikmaktadir.
Degiskenler icerisinden topluluk odaklilik ve moda bilincine sahip olma magaza sadakatini

olumsuz yonde etkilerken; diger iki degiskenin olumlu yonde etkiledigi goriilmektedir.

Tablo 3.15: Yerli Marka Tercih Edenlerin Magaza Sadakatine Etki Eden Faktorlere
Iliskin Regresyon Analizi Sonuglar

Beta  St.Hata  St.Beta t p
(Sabit) 2,91 0,37 7,78 0,00**
Yasam Tarzi: Aile odaklilik 0,37 0,07 0,27 494  0,00%**
Yasam Tarzi: Topluluk odaklilik -0,16 0,05 -0,18 -3,26 0,00%*
Yasam Tarzi: Moda bilingli -0,19 0,07 -0,14 -2,61 0,01%*
Yasam Tarzi: Bagimsiz Olma 0,09 0,03 0,12 2,47 0,01%*

R=0,26; R°=0,07; F=7,50, p=0,00<0,01
*p<0,05 **p<0,01

Ayni analiz kafe tercihi yabanci markadan yana olan katilimcilar i¢in tekrar
edildiginde ise anlamli iki model elde edilmistir. Modeller igerisinden magaza
sadakatindeki degiskenligi agiklama giicli en yliksek (%13) olan modele gore (Tablo 3.16)
magaza sadakati lizerinde yasam tarzlari icerisinden maliyet bilincine sahip olma ile
katilimcilarin = Almanya’ya yonelik tutumlarindan GPA1’in  etkili oldugu ortaya
cikmaktadir. Her iki degisken magaza sadakatini olumlu yonde etkilemektedir.

Tablo 3.16: Yabanci1 Marka Tercih Edenlerin Magaza Sadakatine Etki Eden
Faktorlere Iliskin Regresyon Analizi Sonug¢lar:

Beta  St.Hata  St.Beta t p
(Sabit) 1,48 0,54 2,73 0,01*
Ulke Tutum: GPA1 Almanya 0,38 0,14 0,28 2,66 0,01*
Yasam Tarzi: Maliyet Bilinci 0,23 0,09 0,27 2,59 0,01*

R=0,37; R2=0,13; F=6,22, p=0,00<0,01
*p<0,05 **p<0,01
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Magaza sadakatine etki eden unsurlar tercih ettigi kafenin iilke menseini dogru
bilenler i¢in tekrarlandiginda anlamli tek bir model elde edilmistir. Modele gore (Tablo
3.17) katilimcilarin yasam tarzlari igerisinden sadece aile odakliligin magaza sadakati
tizerinde anlaml1 ve pozitif yonde etkili oldugu ortaya ¢ikmistir. Analiz tercih ettigi kafenin
iilke menseini yanlis bilenler icin tekrarlandiginda ise anlamli {ic model elde edilmis ve
modeller icerisinden agiklama giici en yiiksek olan modele gore (Tablo 3.18)
katilimcilarin yagsam tarzlarindan topluluk odaklilik ve bagimsiz olma ile Amerika’ya karsi
tutumlarindan GPA3’lin magaza sadakati iizerinde etkili oldugu goriilmiistiir.

Tablo 3.17: Tercih Ettigi Kafenin Ulke Menseini Dogru Bilen Tiiketicilerin Magaza
Sadakatine Etki Eden Faktorlere liskin Regresyon Analizi Sonuclar

Beta  St.Hata  St.Beta t p
(Sabit) 2,54 0,27 9,36  0,00%*
Yasam Tarzi: Aile Odaklilik 0,21 0,07 0,15 2,90 0,00%*

R=0,15; R’=0,02; F=8,41, p=0,00<0,01
*p<0,05 **p<0,01

Tablo 3.18: Tercih Ettigi Kafenin Ulke Menseini Yanls Bilen Tiiketicilerin Magaza
Sadakatine Etki Eden Faktorlere Iliskin Regresyon Analizi Sonuclar:

Beta  St.Hata  St.Beta t p
(Sabit) 2,52 0,52 4,79  0,00%*
Ulke Tutum: GPA3 Amerika 0,29 0,09 0,29 3,11 0,00%*
Yasam Tarzi: Topluluk odaklilik -0,18 0,08 -0,22 -2,26 0,03*
Yasam Tarzi: Bagimsiz Olma 0,18 0,08 0,21 2,22 0,03*

R=0,43; R'=0,19; F=7,26, p=0,00<0,01
*p<0,05 **p<0,01
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Magaza sadakatine etki eden unsurlar tercih ettigi kafenin tilkesi Tiirkiye olanlar
icin tekrarlandiginda anlamli tek bir model elde edilmistir. Modele gore (Tablo 3.19)
katilimcilarin yasam tarzlar igerisinden sadece aile odakliligin magaza sadakati iizerinde

anlamli ve pozitif yonde etkili oldugu ortaya ¢ikmustir.

Tablo 3.19: Tercih Ettigi Kafenin Ulke Mensei Tiirkiye Olan Tiiketicilerin Magaza
Sadakatine Etki Eden Faktorlere iliskin Regresyon Analizi Sonuclar

Beta  St.Hata  St.Beta t p
(Sabit) 2,55 0,27 9,23 0,00%*
Yasam Tarzi: Aile odaklilik 0,20 0,07 0,15 2,75 0,01%*

R=0,15; R"=0,02; F=7,60, p=0,00<0,01
*p<0,05 **p<0,01

Ayni analiz tercih ettigi kafenin {ilkesi Almanya olanlar igin tekrarlandiginda
anlamli iki model elde edilmistir. Modeller igerisinden agiklama giicii en yiiksek olana
gore (Tablo 3.20) katilimcilarin yasam tarzlari igerisinden topluluk odakliligin ve
Almanya’ya karsi tutumlarindan SPA’nin magaza sadakati iizerinde anlaml diizeyde
etkili oldugu ortaya c¢ikmistir. Degiskenlerden topluluk odaklilik magaza sadakatini
olumsuz yonde etkilerken; diger degisken ise olumlu yonde etkilemektedir.

Tablo 3.20: Tercih Ettigi Kafenin Ulke Mensei Almanya Olan Tiiketicilerin Magaza
Sadakatine Etki Eden Faktorlere Iliskin Regresyon Analizi Sonuclar:

Beta  St.Hata  St.Beta t p
(Sabit) 3,70 0,51 7,25  0,00%*
Yasam Tarzi: Topluluk odaklilik -0,38 0,09 -0,44 -3,89  0,00%*
Ulke Tutum: SPA Almanya 0,29 0,12 0,26 2,32 0,02%

R=0,45; R"=0,20; F=8,48, p=0,00<0,01
*p<0,05 **p<0,01
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Analiz, tercih ettigi kafenin iilkesi Amerika olanlar i¢in tekrarlandiginda ise
anlamli ic model elde edilmistir. Modeller igerisinden agiklama giicii en yiiksek olana gore
(Tablo 3.21) katilimcilarin yasam tarzlart icerisinden maliyet bilincine sahip olma ile
topluluk odakliligin ve Almanya’ya kars1 tutumlarindan GPA’nin magaza sadakati
tizerinde anlamli diizeyde etkili oldugu ortaya ¢ikmistir. Degiskenlerden sadece topluluk
odakliligin magaza sadakati iizerinde olumlu digerlerinin negatif yonde etkisi vardir.

Tablo 3.21: Tercih Ettigi Kafenin Ulke Mensei Amerika Olan Tiiketicilerin Magaza
Sadakatine Etki Eden Faktorlere Iliskin Regresyon Analizi Sonuclar:

Beta  St.Hata  St.Beta t p
(Sabit) 3,70 0,51 7,25  0,00%*
Ulke Tutum: GPA1 Almanya -0,38 0,09 -0,43 -3,89  0,00%*
Yasam Tarzi: Maliyet Bilinci -0,38 0,09 -0,43 -3,89 0,00%**
Yasam Tarzi: Topluluk odaklilik 0,29 0,12 0,26 2,32 0,02%*

R=0,53; R°=0,29; F=7,23, p=0,00<0,01
*p<0,05 **p<0,01

Analiz, tercih ettigi kafenin tilkesi Fransa olanlar i¢in tekrarlandiginda ise anlamli
tic model elde edilmistir. Modeller icerisinden agiklama giicii en yiiksek olana gore (Tablo
3.22) katilmecilarin Amerika’ya kars1 tutumlarindan GPA3’lin magaza sadakati iizerinde
tek basina anlamli diizeyde ve olumlu yonde etkili oldugu ortaya ¢ikmustir.

Tablo 3.22: Tercih Ettigi Kafenin Ulke Mensei Fransa Olan Tiiketicilerin Magaza
Sadakatine Etki Eden Faktorlere iliskin Regresyon Analizi Sonuclari

Beta  St.Hata  St.Beta t P
(Sabit) 1,78 0,53 3,31 0,00%*
Ulke Tutum: GPA3 Amerika 0,42 0,14 0,52 3,00 0,01*

R=0,52; R°=0,27; F=9,01, p=0,00<0,01
*p<0,05 **p<0,01
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Magaza sadakatine etki eden unsurlar, ilk ii¢ tercihi icerisinde Starbucks’in yer
aldig1 katilimcilar i¢in tekrarlandiginda anlamli iki model elde edilmistir. Agiklama giicii
en yiiksek olan modele gore (Tablo 3.23) katilimcilarin yasam tarzlari i¢erisinden topluluk
ve aile odakliligin magaza sadakati {iizerinde anlamli diizeyde etkili oldugu ortaya
cikmistir. Degiskenlerden topluluk odaklilik magaza sadakatini olumsuz yonde etkilerken;

aile odaklilik olumlu yonde etkilemektedir.

Tablo 3.23: Starbucks’1 Tercih Edenlerin Magaza Sadakatine Etki Eden Degiskenler

Beta  St.Hata  St.Beta t p
(Sabit) 2,99 0,30 10,00  0,00**
Yasam Tarzi: Topluluk Odaklilik -0,22 0,04 -0,25 -4,54 0,00%*
Yasam Tarzi: Aile Odaklilik 0,29 0,07 0,20 3,77 0,00%*

R=0,29; R’=0,08; F=14,22, p=0,00<0,01
*p<0,05 **p<0,01

Magaza sadakatine etki eden unsurlar, ilk ti¢ tercihi igerisinde Gloria Jeans’in yer
aldig katilimeilar igin tekrarlandiginda anlamli ii¢ model elde edilmistir. Ag¢iklama giicii
en yiiksek olan modele gore (Tablo 3.24) katilimcilarin Almanya’ya kars1 GPA1 ve GCA2
tutumlar ile algilanan kalite unsurlarindan heveslilik unsurunun magaza sadakati iizerinde
anlaml diizeyde etkili oldugu ortaya ¢ikmistir. Degiskenler icerisinden sadece Almanya’ya
kars1 GCA2 tutumunun magaza sadakatini olumsuz yonde etkiledigi; diger degiskenlerin

ise magaza sadakatini olumlu yonde etkiledigi goriilmektedir.

Tablo 3.24 Gloria Jeans’i Tercih Edenlerin Magaza Sadakatine Etki Eden

Degiskenler
Beta  St.Hata  St.Beta t P
(Sabit) 2,05 0,44 4,65  0,00%*
Ulke Tutum: Gpal Almanya 0,33 0,09 0,27 3,49  0,00%*
Ulke Tutum: Gca2 Almanya -0,13 0,06 -0,16 2,12 0,04%*
Kalite Algist: Heveslilik 0,20 0,09 0,15 2,06 0,04%*

R=0,32; R°=0,10; F=5,92, p—0,00<0,01
*p<0,05 **p<0,01
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Magaza sadakatine etki eden unsurlar, ilk ii¢ tercihi i¢erisinde Kahve Diinyasi’nin
yer aldig1 katilimcilar icin tekrarlandiginda anlamli yedi model elde edilmistir. Ac¢iklama
giicii en yiiksek olan modele gore (Tablo 3.25) katilimcilarin Fransa’ya karst GPA3 ve
SPA, Almanya’ya kars1 GPA2, Amerika’ya karst GCA1 ve SPA tutumlan ile yasam
tarzlarindan otorite-liderlik ve moda bilincine sahip olma unsurlarinin magaza sadakati

tizerinde anlaml diizeyde etkili oldugu ortaya ¢ikmustir.

Tablo 3.25: Kahve Diinyasi’n1 Tercih Edenlerin Magaza Sadakatine Etki Eden

Degiskenler

Beta  St.Hata  St.Beta t p
(Sabit) 2,33 0,60 3,84 0,00%*
Ulke Tutum: Gpa3 Fransa 0,43 0,11 0,39 3,87 0,00%*
Ulke Tutum: Geal Amerika -0,35 0,11 -0,29 -3,06  0,00%**
Ulke Tutum: Spa Amerika 0,49 0,15 0,36 3,28 0,00%*
Ulke Tutum: Gpa2 Almanya -0,19 0,09 -0,17 -2,09 0,04%*
Ulke Tutum: Spa Fransa -0,28 0,13 -0,24 -2,20 0,03*
Otorite-liderlik 0,45 0,14 0,27 3,16  0,00%*
Moda bilingli -0,31 0,11 -0,24 -2,75 0,01%*

R=0,48; R’=0,23; F=5,81, p=0,00<0,01
*p<0,05 **p<0,01

Magaza sadakatine etki eden unsurlar, ilk ii¢ tercihi igerisinde Cafe Crown’1in yer
aldig1 katilimcilar i¢in tekrarlandiginda anlamli bes model elde edilmistir. A¢iklama giicii
en yiiksek olan modele gore (Tablo 3.26) katilimcilarin Almanya’ya karst GCA2 tutumlari,
magaza imaj1 algillarindan magaza itibar1 ve miisteri hizmetleri algilamalari, kalite
algilarindan heveslilik boyutu, yasam tarzlarindan ise topluluk odaklilik boyutunun

magaza sadakati iizerinde anlaml1 diizeyde etkili oldugu ortaya ¢ikmistir.

Tablo 3.26: Cafe Crown’1 Tercih Edenlerin Magaza Sadakatine Etki Eden

Degiskenler

Beta  St.Hata  St.Beta t p
(Sabit) 1,85 0,75 2,45 0,02%*
Magaza imaji: Magaza Itibari 0,82 0,15 0,74 5,28 0,00%*
Magaza Imaji: Miisteri Hizmetleri -0,91 0,19 -0,71 -4,67 0,00%*
Yasam Tarzi: Topluluk Odaklilik 0,26 0,09 0,32 2,89 0,01%*
Ulke Tutum: Gca2 Almanya -0,25 0,09 -0,30 2,71 0,01*
Algilanan Kalite: Heveslilik 0,37 0,17 0,27 2,13 0,04*

R=0,72; R’=0,52; F=8,53, p=0,00<0,01, *p<0,05 **p<0,01
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Magaza sadakatine etki eden unsurlar, ilk ii¢ tercihi igerisinde Divan’in yer aldig
katilimeilar i¢in tekrarlandiginda anlamli tek bir model elde edilmistir. Modele gore (Tablo
3.27) katilmcilarin sadece yasam tarzlarindan aile odaklilik boyutunun magaza sadakati

tizerinde anlaml1 diizeyde etkili oldugu ortaya ¢ikmuistir.

Tablo 3.27: Divan’1 Tercih Edenlerin Magaza Sadakatine Etki Eden Degiskenler

Beta  St.Hata  St.Beta t p
(Sabit) 1,70 0,74 2,27 0,02%*
Yasam Tarzi: Aile odaklilik 0,45 0,20 0,28 2,24 0,02*

R=0,29; R"=0,08; F=5,02, p=0,03<0,05
*p<0,05 **p<0,01

Magaza sadakatine etki eden unsurlar, ilk ii¢ tercihi icerisinde Mado’nun yer
aldig1 katilimcilar i¢in tekrarlandiginda anlamli ii¢ model elde edilmistir. Agiklama giicii
en yiiksek olan modele gore (Tablo 3.28) katilimcilarin satin alma sikliginin, algilanan
kalite unsurlarindan somut boyutunun ve magaza imaji1 unsurlarindan karakter boyutunun
magaza sadakati tizerinde anlaml diizeyde etkili oldugu ortaya ¢ikmigtir. Satinalma siklig

artttkca Mado’ya kars1 sadakat azalmaktadir.

Tablo 3.28: Mado’yu Tercih Edenlerin Magaza Sadakatine Etki Eden Degiskenler

Beta  St.Hata  St.Beta t p
(Sabit) 3,09 0,55 5,59  0,00**
Satin Alma Siklig -0,17 0,08 -0,17 -2,09 0,04%*
Algilanan Kalite: Somut 0,41 0,14 0,27 2,90 0,00%*
Magaza Imaji: Karakter -0,21 0,10 -0,18 -2,00 0,04%*

R=0,32; R"=0,10; F=4,91, p=0,00<0,01
*p<0,05 **p<0,01
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Magaza sadakatine etki eden unsurlar, ilk {i¢ tercihi icerisinde Beyaz Firin’in yer
aldig1 katilimcilar i¢in tekrarlandiginda anlamli ii¢ model elde edilmistir. Aciklama giicii
en yiiksek olan modele gore (Tablo 3.29) katilimcilarin Amerika’ya kars1t GCA1 tutumlari
ile Fransa’ya karst GCA2 tutumlarinin ve magaza imaj1 boyutlarindan karakter boyutuna

iligkin algilamalarinin magaza sadakati iizerinde anlaml diizeyde etkili oldugu ortaya

¢ikmuistir.
Tablo 3.29: Beyaz Firin’1 Tercih Edenlerin Magaza Sadakatine Etki Eden
Degiskenler

Beta  St.Hata  St.Beta t p
(Sabit) 0,92 0,65 1,41 0,16
Ulke Tutum: Geal Amerika 0,44 0,13 0,39 3,15 0,00%**
Imaj: Karakter 0,32 0,10 0,40 3,08  0,00%*
Ulke Tutum: Gea2 Fransa -0,23 0,10 -0,29 -2,20 0,03*

R=0,51; R’=0,26; F=5,98, p=0,00<0,01
*p<0,05 **p<0,01
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3.9.5. Algisal Harita
Arastirmada kafe zincirlerinin sadakat ve marka imajlar1 itibariyle algisal
haritalar1 olusturulmustur. Bu amagla ¢ok boyutlu 6l¢ekleme (multidimensional scaling)

analizi kullanilmistir.
Magaza Atmosferi ve Magaza Sadakati

Analiz sonucuna gore elde edilen modelin uygunluk indeksi (R2) 1,00 olarak
hesaplanmigtir. Buna gore analizde kullanilan verilerin temsil giicliniin yiliksek oldugu
goriilmektedir. Analiz sonucunda elde edilen gerginlik degeri ise 0,00’dir. Bu deger de

modelin yiiksek bir gegerlilige sahip oldugu ortaya koymaktadir.

10— Divan Cafe
: . O O
Kahve Diinyasi Mado
| ©O
0,5 .
Gloria Jeans
= o
D
E Paul Starbucks
E o o Tschibo
< (o]
«
) Cafe
3  Crown
= o
-1,0
Bevaz Firin
(]
-1,5—
I I I I I
-3 -2 -1 0 1 2
Sadakat (-)

Sekil 3.2 Oklid Uzakhik Modeli (Magaza Atmosferi &Magaza Sadakati)
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Miisteri Hizmetleri ve Magaza Sadakati

Analiz sonucuna gore elde edilen modelin uygunluk indeksi (R2) 1,00 olarak
hesaplanmistir. Buna gore analizde kullanilan verilerin temsil giicliniin yiliksek oldugu
goriilmektedir. Analiz sonucunda elde edilen gerginlik degeri ise 0,00’dir. Bu deger de

modelin yiiksek bir gegerlilige sahip oldugu ortaya koymaktadir.

Bir onceki analizle birlikte degerlendirildiginde katilimeilarin Tschibo haricinde
tiim kafe markalarina ait magaza atmosferi ve miisteri hizmetleri algilarina yonelik sadakat
davraniglarinin  birbirine ¢ok benzer oldugu goriilmektedir. Bu anlamda imaj algist
yaratmada magaza atmosferi ve miisteri hizmetleri boyutlarinin ortak bir plan dahilinde

ilerlemesi ilerde miisteriyi elde tutmada dnemli bir etken olacagi diisiiniilebilir.
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Uriin Dizisi ve Magaza Sadakati

Analiz sonucuna gore elde edilen modelin uygunluk indeksi (R2) 1,00 olarak
hesaplanmistir. Buna gore analizde kullanilan verilerin temsil giicliniin yiliksek oldugu
goriilmektedir. Analiz sonucunda elde edilen gerginlik degeri ise 0,00’dir. Bu deger de

modelin yiiksek bir gegerlilige sahip oldugu ortaya koymaktadir.

Algisal harita olarak {iriin dizisi boyutu ile magaza sadakati degerlendirildiginde,
diger tiim kafe zincirlerinden farkli bir goriintiiye sahip Tschibo’nun diger magazalara gore

daha iyi algilanan bir iirlin dizisi ve bunun sonucunda magazaya sadakatte artis

goriilmektedir.
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Fiyat ve Promosyon ve Magaza Sadakati

Analiz sonucuna gore elde edilen modelin uygunluk indeksi (R2) 1,00 olarak
hesaplanmistir. Buna gore analizde kullanilan verilerin temsil giicliniin yiliksek oldugu
goriilmektedir. Analiz sonucunda elde edilen gerginlik degeri ise 0,00’dir. Bu deger de

modelin yiiksek bir gegerlilige sahip oldugu ortaya koymaktadir.

Kahve Diinyasinin fiyat ve promosyon ¢abalarinin diger markalara gore sadakati

yaratmada daha etkin bir rol oynadigini sdylemek miimkiindiir.
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Magaza itibar1 ve Magaza Sadakati

Analiz sonucuna gore elde edilen modelin uygunluk indeksi (R2) 1,00 olarak

hesaplanmistir. Buna gore analizde kullanilan verilerin temsil giiciiniin yiiksek oldugu

goriilmektedir. Analiz sonucunda elde edilen gerginlik degeri ise 0,00’dir. Bu deger de

modelin yiiksek bir gegerlilige sahip oldugu ortaya koymaktadir.

Neredeyse tiim boyutlarda benzer bir algi yaratan Cafe Crown ve Beyaz Firin

magaza itibar1 boyutuyla diger boyutlardaki kendi konumlariyla bakildiginda sadakat ile

birlikte degerlendirdiginde en iyi konumlandirmayr magaza itibar1 6zellikleri ile elde

ettikleri goriilmektedir. Magaza sadakatini arttirma yolunda magaza itibarina yapacaklar

yatirim onemlidir.
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Karakter ve Magaza Sadakati

Analiz sonucuna gore elde edilen modelin uygunluk indeksi (R2) 1,00 olarak

hesaplanmistir. Buna gore analizde kullanilan verilerin temsil giicliniin yiliksek oldugu

goriilmektedir. Analiz sonucunda elde edilen gerginlik degeri ise 0,00’dir. Bu deger de

modelin yiiksek bir gegerlilige sahip oldugu ortaya koymaktadir.

Magaza imajin1 olusturan boyutlar degerlendirildiginde 6zellikle Starbucks’in

sadece bu boyutta en iyi algiy1 elde ettigi goriilmektedir. Starbucks En yogun karakter

boyutuyla yliksek magaza imajma sahip olup magaza sadakatini elde etmektedir. Bu

anlamda diger markalar rekabetci pazarlama stratejilerine bu boyutun algisini artirmaya

yonelik pazarlama planlar1 eklemeleri gerekmektedir.
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3.9.6. Bulgularin Degerlendirilmesi

Bu c¢alismada perakende sektoriinde magaza imaji ve magaza sadakati
kavramlarmin incelenmesi amaglanmistir. Bu dogrultuda Istanbul’daki kafe zincirlerinde
bir uygulama gerceklestirilerek kafe zincirlerinin magaza imaji ve magaza sadakati
degerlendirilmis ve s6z konusu degiskenlere etki eden faktorler belirlenmeye caligilmistir.
Bu amagcla oncelikle magaza imaj1 ile iligkili oldugu diisiiniilen algilanan kalite, yasam
tarz1 ve kafe tercihinde lilke mensei etkeni boyutlarinin magaza imaji ile iligkisi
incelenmis; ardindan magaza sadakati ile magaza imaj1, demografik 6zellikler ve algilanan
deger degiskenlerinin iligkisi analiz edilmistir. Daha sonra gesitli regresyon analizleri ile

magaza sadakatine etki eden unsurlar belirlenmeye ¢alisiimistir.

Aragtirma sonuglarina gore; yasam tarzlarinin énemli bir kisminin (bagimsiz ve
topluluk odakli olma hari¢) magaza imaj1 boyutlar1 ile anlamli ancak diisiik diizeyde iliskili
oldugu ortaya cikmustir. Tiketicilerin birinci tercihleri olan kafenin hizmet kalitesine
yonelik algilamalarinin magaza imaj1 boyutlar ile iliskisi incelendiginde ise; benzer
sekilde tiiketicilerin kafenin magaza imajma iligkin algilamalar1 ile kafenin hizmet
kalitesine yonelik algilamalar1 arasinda anlamli diizeyde iligki oldugu ortaya ¢ikmaktadir.
Bununla birlikte, magaza imaj1 boyutlarindan sadece iiriin ¢esidi ve karakter boyutlarinin
tiikketicinin kafenin iilke menseini dikkate almasi ile anlamli ancak diisiik diizeyde iliskili
oldugu ortaya ¢ikmaktadir. Baska deyisle katilimecinin yabanci lilke menseili kafeyi tercih
ediyor olmasi, kafenin iriin ¢esidi ve karakterine iliskin algilamalari olumlu yonde
artirmaktadir. Degiskenlerin magaza sadakati ile iligkisi incelendiginde ise fiyat ve
promosyon boyutu hari¢ diger tiim magaza imaj1 boyutlarinin magaza sadakati ile anlaml
ancak diisiik diizeyde iliskili oldugu goriilmektedir. Ote yandan algilanan deger ve
demografik oOzelliklerin magaza sadakati ile anlamli diizeyde iliskili olmadig:1 ortaya

cikmaktadir.
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Degigkenlerin magaza sadakati iizerindeki etkisini belirlemeye yonelik
gergeklestirilen regresyon analizi sonuglarina gore ise magaza imaj1 boyutlar1 i¢erisinden
sadece “miisteri hizmetleri” boyutunun magaza sadakati lizerinde anlamli diizeyde ve
olumlu yonde etkili oldugu goriilmektedir. Buna gore tiiketicilerin miisteri hizmetlerine
yonelik algilamalar1 olumlu yonde arttikca magazaya karsi sadakatleri artig gostermektedir.
Ancak bu boyutun magaza sadakatini %4 oraninda acikladigi goriilmektedir. Analize
yasam tarzi, algilanan kalite ve iilke mensei etkisi dahil edilerek tekrarlandiginda agiklama
oraninin %8’e ¢ikmaktadir. Bu modele gore magaza imaji1 boyutlar igerisinden yine
sadece miisteri hizmetleri boyutunun magaza sadakati iizerinde anlamli diizeyde etkili
oldugu; ancak ek olarak yasam tarzlar igerisinden aile odaklilik, topluluk odaklilik ve
moda bilincine sahip olma boyutlarinin magaza sadakati iizerinde etkili oldugu ortaya
cikmaktadir. Bununla birlikte algilanan kalite boyutlarinin hicbiri magaza sadakati
tizerinde anlamli diizeyde etkili degildir. Magaza imaj1 boyutlarindan miisteri hizmetleri ile
yasam tarzlar1 boyutlarindan aile odaklilik magaza sadakati lizerinde pozitif yonde etkili
iken; yasam tarzi boyutlarindan topluluk odakli olma ve moda bilincine sahip olma
boyutlar1 negatif yonde etkilidir. Baska deyisle katilimcilarin miisteri hizmetlerine yonelik
algilamalar1 olumlu yonde artis gosterdik¢e ve aile odakli olma diizeyleri arttikca magaza
sadakatleri artmakta; buna karsin topluluk odakli olma ve moda bilincine sahip olma

diizeyleri arttikca ise magaza sadakatleri azalmaktadir.

Magaza sadakatine etki eden unsurlar tiiketicilerin yasam tarzlari, yabanci iilke ve
tirtinleriyle ilgili tutumlar ve kalite algilar1 kapsaminda analiz edildiginde ise aciklama
giicii en yiiksek (%7) olan modele gére Magaza sadakatine yasam tarzlar icerisinden aile
odaklilik, topluluk odaklilik, moda bilincine sahip olma ve bagimsiz olma ile kalite algilar
igerisinden somut Ozellikler boyutunun etkili oldugu ortaya c¢ikmaktadir. Degiskenler
igerisinden topluluk odaklilik ve moda bilincine sahip olma magaza sadakatini olumsuz
yonde etkilerken; diger degiskenlerin olumlu yonde etkiledigi goriilmektedir. Modele
sirasityla magaza imaji, algilanan deger ve satin alma siklig1 degiskenleri ilave edilmis
ancak modelin agiklama giiclinde farklilik ortaya c¢ikmamistir. Bu sonu¢ magaza
sadakatinin arastirma kapsaminda yer alan unsurlarin disinda faktorlerden etkilendigini
diisiindiirmektedir. Bu durum Kkiiltiirel etkilerden kaynaklanabilecegi gibi kafe zinciri

sektoriine 6zgii 6zelliklerden de kaynaklanabilmektedir.
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Aciklama giiclinlin  diiglikligiiniin kaynagini belirlemek amaciyla analizler
tiikketicinin kafe tercihinin yerli ya da yabanci olma durumuna, kafe zinciri menseini dogru
bilip bilmeme durumuna ve tiiketicinin tercih ettigi kafe zincirinin iilkesine ve kendisine

gore ayr1 ayri tekrarlanmastir.

Kafe tercihi yerli markadan yana olan katilimcilar igin tekrar edildiginde modelin
aciklama giiciiniin yine diisiik oldugu (%7) goriilmektedir. Modele gore magaza sadakati
lizerinde yasam tarzlari igerisinden aile odaklilik, topluluk odaklilik, moda bilincine sahip
olma ve bagimsiz olma unsurlarmin etkili oldugu ortaya ¢ikmaktadir. Degiskenler
igerisinden topluluk odaklilik ve moda bilincine sahip olma magaza sadakatini olumsuz

yonde etkilerken; diger iki degiskenin olumlu yonde etkiledigi goriilmektedir.

Ayni analiz kafe tercihi yabanci markadan yana olan tiiketiciler igin tekrar
edildiginde ise modelin agiklama giicli yiikselmektedir (%13). Modele gdére magaza
sadakati lizerinde yasam tarzlari igerisinden maliyet bilincine sahip olma ile katilimcilarin
Almanya’nin genel iirlin Ozelliklerine karsi olumlu tutumlarindan (Alman firiinlerini
saglam ve c¢ekici bulmasi) etkilenmektedir. Yerli ve yabanci kafe zincirine sadakati
etkileyen unsurlarin farklilik gostermesi tiliketicinin kafe zinciri tercihini sekillendiren
dinamiklerin farkliligim1 gostermektedir. Tiiketicinin yerli kafe zinciri tercihinde iilke
tutumlar1 hi¢ yer almazken yabanci kafe zinciri tercihlerinde 6zellikle Almanya’ya yonelik
tutumlar etkili olmaktadir. Almanya’nin analiz sonucunda 6n plana ¢ikmas kiiltiirimiizde

Alman iirlinlerine asinaligin diger iilke {irlinlerine gore daha fazla olmasi ile agiklanabilir.

Magaza sadakatine etki eden unsurlar, tercih ettigi kafenin iilke mengeini dogru
bilenler icin tekrarlandiginda sadece aile odakliligin magaza sadakati {izerinde anlamli ve
pozitif yonde etkili oldugu (%7) ortaya ¢ikmis; tercih ettigi kafenin iilke mengeini yanlis
bilenler i¢in analiz gergeklestirildiginde ise tiiketicilerin birey odakli ve bagimsiz
olmasmin ve ayrica Amerika’nin genel {riin 6zelliklerine karst olumlu tutuma sahip
olmasiin (Amerikan {iriinlerinin uzun Omiirlii ve prestijli oldugunu diisiinmesi) magaza
sadakati tizerinde etkili oldugu (%19) goriilmiistiir. Kafenin lilke mengeini yanls bilenlere
yonelik gergeklestirilen analiz sonucunda dogru bilenlere gore elde edilen aciklama
giiclinlin daha yiikksek olmast katilimcilarin kafe tercihlerini bilingli yapmadigim

diistindiirmektedir.
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Arastirmada tiiketicilerin magaza sadakati, tercih ettikleri kafenin menseine
(Tiirkiye, Almanya, Amerika ve Fransa) gore analiz edilmistir. Tiirkiye menseine sahip
kafeleri tercih eden tiliketicilerin magaza sadakati sadece tiiketicinin yasam tarzlarindan
aile odaklilik tarafindan etkilenmektedir. Buna gore tiiketicinin geleneksel 6zelliklere sahip
olmasinin kafe tercihini yerli olandan yana yapmasma yol actig1 sdylenebilir. Ote yandan
arastirma kapsamindaki yerli kafelerden birinin muhafazakar olarak bilinen bir gruba ait
olmas1 ya da bir digerinin bu alanda kokli bir firma olmasi1 ve dolayisiyla s6z konusu
kafede muhafazakar kesimden ya da orta yash tiiketicilerin bulunma olasiligimin yiiksek

olmas1 bu sonucun elde edilmesinde etkili olmus olabilmektedir.

Mensei Almanya olan kafeyi tercih eden tiiketicilerin magaza sadakatlerine etki
eden faktorler incelendiginde ise, tiiketicinin birey odakli olmasi, bagka deyisle toplumsal
igerikli projelerde yer almaya goniillii olmayan toplumdan ¢ok kendi ¢ikarini 6n plana alan
bir birey olmasi, ve Alman mal1 {irlinlerin spesifik iiriin 6zelliklerine yonelik pozitif tutuma

sahip olmas1 Alman menseili bir kafeyi tercih etmesinde etkili oldugu goriilmektedir.

Amerika menseine sahip kafeleri tercih eden tiiketicilerin magaza sadakatlerine etki
eden faktorler incelendiginde, Alman menseine sahip kafeleri tercih edenlerin aksine
tiiketicinin topluluk odakli olmasinin ve bundan farkli olarak maliyet bilincine sahip
olmamasinin magaza sadakati lizerinde etkili oldugu goriilmektedir. Ayrica tiliketicinin
Alman menseine sahip irilinlerin genel Ozelliklerine yonelik olumlu tutuma sahip
olmasmin tiiketicinin Amerikan menseili kafelere sadakatini olumsuz yonde etkiledigi
ortaya ¢cikmaktadir. Baska deyisle Alman iiriinlerine hayranlik duymayanlarin ve tiiketim
meraklis1 ancak topluluk odakli bireylerin Amerikan kafelerini tercih ettigi

sOylenebilmektedir.

Fransa menseine sahip kafeleri tercih eden tiiketicilerde ise tiiketicinin Amerikan
iriinlerinin genel ozelliklerine karst olumlu tutuma sahip olmasinin Fransiz kafelerine

sadakati tizerinde tek basina etkili oldugu goriilmektedir.
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Spesifik olarak iilke mensei bazinda yapilan analizlerde elde edilen sonuglarin,
genel olarak gerceklestirilen analizlerde elde edilen sonuglardan daha fazla agiklama
giiciine sahip oldugu dikkati ¢ekmektedir. Bununla birlikte sadece Tiirk menseine sahip
kafeleri tercih edenlere yonelik gerceklestirilen analizin agiklama giicii ¢ok diisiiktlir. Bu
durum Tirk menseine sahip kafelerin tercih edilmesinde etkili olan farkli unsurlarin
oldugunu gostermektedir. Bundan sonra konu ile ilgili arastirma yapacak arastirmacilarin
Tirk mengeine sahip kafeleri tercih eden tiiketicilerin magaza sadakatine etki eden

faktorleri kapsamli olarak incelemesi 6nerilmektedir.

Aragtirmada tiliketicilerin magaza sadakati, tercih ettikleri kafeye gore analiz
edilmistir. Tiiketiciler tarafindan en sik tercih edilen iki kafe olan Starbucks ve Gloria
Jeans icin sonuglar degerlendirildiginde; Starbucks’a yonelik sadakatin tliketicinin birey
odakli olmas1 ve buna karsin aile odakli olmasindan etkilendigi; Gloria Jeans’e yonelik
sadakatin ise tliketicinin Almanya’nin genel {riin Ozelliklerine karsi olumlu (Alman
tirlinlerinin saglam ve ¢ekici oldugunu diisiinmesi) ancak genel iilke 6zelliklerine karsi
olumsuz tutum sahibi olmasi (Almanlarin kiiltiirel yonden Tirklere benzemedigini
diisiinmesi) ile kafenin caligsanlarinin kendisine hizmet sunma konusunda hevesli oldugunu
diisiinmesinden etkilendigi goriilmektedir. Bu anlamda Gloria Jeans’in garson hizmeti
vermesinin algilanan hizmet kalitesinin heveslilik boyutunun olumlu etkileri olarak

distiniilebilinmektedir.

Kahve Diinyasi’na yonelik sadakatin ise farkli iilkelere karsi tutumlardan
etkilendigi goriilmektedir. Buna gore tiiketicinin Fransa’nin genel iirlin 6zelliklerine karsi
olumlu tutuma sahip olmast (Fransiz mallarinin uzun Omiirlii ve prestijli oldugunu
diistinmesi); buna karsin Fransiz spesifik iiriin 6zelliklerine karst negatif tutum sahibi
olmasi; ayrica Almanya’nin ve Amerika’nin genel iiriin 6zelliklerine (bu tilke triinlerinin
kolay bulunurlugu ve tiriinlerin reklamlarinin yogunlugu) kars1 negatif tutum sahibi olmasi
ile Amerika’nin genel iilke 6zelliklerine karsi negatif (Amerikalilarin yiiksek niteliklere
sahip olmadigim1 diislinmesi); ama spesifik {iriin 6zelliklerine karsi pozitif tutuma sahip
olmasimin Kahve Diinyasi’na sadakati iizerinde etkili oldugu ortaya ¢ikmaktadir. Bunlara
ek olarak tiiketicinin otoriteden yana olmasi bunun yanisira moda bilincine sahip olmamasi

bu kafe zincirine sadakatine etki eden diger 6zellikler olarak 6n plana ¢ikmaktadir.
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Cafe Crown’a sadakat ise en fazla tiiketicinin magaza itibarma yonelik olumlu
tutuma sahip olmasi (magazayr giivenilir bulmasi) ile miisteri hizmetlerine yonelik
olumsuz tutumlarindan (magazanin miisterisine sundugu park, paket vb. yan hizmetlere
iliskin tutumlar1) etkilenmektedir. Bunlara ek olarak tiiketicinin Almanya’nin genel iilke
ozelliklerine karsi olumsuz tutuma sahip olmasi (Almanlarin kiiltiirel yonden Tiirklere
benzemedigini diisiinmesi), topluluk odakli olmas1 ve kafe ¢alisanlarinin kendisine hizmet
sunma konusunda istekli olduguna dair goriise sahip olmasi s6z konusu kafe zincirine olan

sadakati izerinde etkilidir.

Divan’1 tercih eden tiiketicilerin bu magazaya sadakatlerine etki eden unsurlar
incelendiginde; tiiketicinin aile odakli olmasinin bu magazaya sadakati lizerinde anlamli
diizeyde etkili oldugu ortaya ¢ikmaktadir. Bir diger Tiirk markasi olan Mado’yu tercih
eden tiiketicilerin s6z konusu magazaya sadakatleri incelendiginde ise tiiketicinin bu
kafenin somut Ozelliklerine (temiz olmasi, atmosferi, diizeni ve aktiviteleri gibi) iliskin
olumlu tutum sahibi olmasinin magaza sadakati lizerinde etkili oldugu goriilmektedir.
Ayrica tiiketicinin kafe zincirlerine gitme sikliginin diisiik olmasi ve kafenin karakterine
iligkin algisinin olumsuz yonde olmasi da (diinya standartlarinda algilamamasi, diisiik gelir
diizeyine hitap ettigini diisiinmesi) sadakat {izerinde etkili diger unsurlar olarak 6n plana

cikmaktadir.

Son olarak Beyaz Firin’1 tercih eden tiiketicilerin magaza sadakatlerine etki eden
faktorler incelendiginde, tiliketicilerin bu magazaya sadakatlerinin kafenin karakterine
iligskin algilarinin olumlu yonde olmasindan (kafeyi diinya standartlarinda algilama, yiiksek
gelir dlizeyine hitap ettigini diisiinme) etkilendigi goriilmektedir. Ayrica tiiketicilerin
Amerika’nin genel lilke ozelliklerine karsi olumlu tutuma sahip olmasi (Amerikalilar
yiiksek standartlara sahip bireyler olarak algilamasi); buna karsin Fransa’nin genel iilke
ozelliklerine kars1 olumsuz tutum sahibi olmas1 da (Fransizlarin kiiltiirel yonden Tiirklere

benzemedigini diisiinmesi) bu magazaya kars1 sadakat tizerinde etkilidir.
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Yukarida belirtilen sonuglar igerisinden magazaya yonelik sadakati en fazla
aciklayan model Cafe Crown’a (%52) ait olmustur. Bunu sirasiyla Beyaz Firin (%26) ve
Kahve Diinyas1 (%23) izlemektedir. Bununla birlikte Starbucks (%8), Gloria Jeans (%10),
Divan (%8), Mado (%10) i¢in hesaplanan acgiklama ylizdeleri diisliktiir. Aciklama
yiizdelerinin ¢ogunlugunun diisiik olmasi tiiketicilerin kafe zinciri tercihlerinde arastirma

kapsaminda degerlendirilen unsurlarin disinda unsurlarin etkili oldugunu géstermektedir.

Konu ile ilgili gelecekte yapilacak arastirmalarda konunun farkli agilardan ele
alinmas1 Magaza sadakatine etki eden faktorlerin ortaya c¢ikarilmasi konusunda yararh
olacaktir. Yabanci literatiir dikkate alindiginda arastirma kapsamindaki unsurlarin magaza
sadakatini agiklama konusunda yeterli oldugu; ancak bu c¢alismada yiiksek aciklama
giiclerinin ortaya ¢ikmadigi goriilmektedir. Bu durumu iilkemizde kafe zincirlerine yonelik

sadakatin kiiltiirel unsurlardan etkilendigini diisiindiirmektedir.
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Uluslararas1 pazarlamada perakendecilerin rekabet¢i pazarlama stratejilerini
uluslararasilasma siirecinde verdikleri kararlar etkilemektedir. Ozellikle giris stratejileri
siirecin en Onemli asamasini gostermektedir.Bu karar rekabet avantaji saglamak ve
sirdiirmek adina pazarlama planmni ve bu plam1 nasil Orgiitleyecegi kararlarin1 da

etkilemektedir.

Literatiirde uluslararasilagma siirecini farkli asamalariyla anlatan bir¢ok model
gelistirilmistir. Glinlimiizde kiiresellesmenin artisi ve bilgi akisinin hizlanmasi ile
uluslararasilasma asamalar1 tamamen farklilagmis, artik giiniimiizde kendi tlilkesinde satisi
bulunmayan bir firmanin uluslararasi pazarlarda ¢ok basarili olabildigi goriilmektedir.
Perakendecilerin uluslararasilasma siirecinde verilen tiim kararlar farklilastiran avantajlari

korumak ve gii¢lendirmek adina verilmektedir.

Perakendecileri dis pazarlarda farkli zorluklar beklemektedir.Bu engelleri asmada

onemli olan, rekabetci pazarlama planlarini avantajlarini koruyarak uygulayabilmeleridir.

Uluslararas1 pazarlamada ayni kendi iilke pazarlama yonetiminde oldugu gibi
magaza imajinin yiiksek olmasi rakiplerinden ayirtedici bir 6zellik olusturmaktadir.Magaza
imaj1 tiiketicinin 6nemsedigi magaza hizmetlerinin degerlendirmesi sonucunda gelistirdigi
tutumlarin toplaminda olusmasi sebebiyle s6z konusu pazar ve sektor hakkindaki rekabet
dinamiklerini en iyi ortaya koyan bilgidir Magaza imajin1 olusturan boyutlar arasinda
magaza atmosferi, magaza itibari, ulasim kolayligi, {irlin dizisi, misteri hizmetleri, fiyat ve
promosyon, karakter gibi 0Ozelliklere karsi tutumlarin bulunmasi magaza sadakati
olustururken firmalarin hangi boyutlara daha yogun yonelmeleri konusunda giiclii bir

anahtar gorevi gormektedir.

Perakende sektoriindeki uluslararasilagma, ozellikle Tiirkiye’deki gelisimi
degerlendirildiginde, gii¢lii bir veya birkag¢ uluslararas1 markanin yiiksek magaza imajin1
kullanarak sektorii bir anda farklilastirmas: ile hiz kazanmistir. S6zkonusu markalarin
arkasindan yerel markalar rekabet¢i pazarlama planlart gelistirmek zorunda kalmis ve bu

sayede hizli bir degisim gecirmislerdir.
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Uluslararas1 pazarlama sézkonusu olunca farkl kiiltlirlerin, yasam tarzlarinin ve
algilarm etkilerini gdzardi etmek miimkiin degildir. Ozellikle imaj algisina, o pazardaki
tiikketicinin mense iilkeye karsi tutumu, yasam tarzlar1 ve kaliteyi algilayis bicimi etki

etmektedir.

Dolayisiyla magaza imaj1 boyutlarinin magaza sadakati olusturmaktaki etkilerinin
yaninda bahsedilen uluslararasi pazarlamanin dinamiklerinin farklilagtirdigi iilke mense
etkisi, yasam tarzi ve algilanan kalitenin imaj algis1 etkisinin degerlendirilmesi

gerekmektedir.

Girilen pazardaki etnosentrik egilim yogunlugu yerel iriiniin ozelliklerini ve
kalitesini oldugundan fazla tahmin etmek ve yabanci iiriinlerin kalitesini oldugundan diistik
algilamakla sonuclanabilecegi bilgisinin yaninda etnosentrik duygulart yogun olan
tiiketicilerin kiiltlirel yonden benzer iilkelerin tiriinlerini diger iilkelere gore daha ¢ok tercih
ettiklerini bilinmektedir. Ulke mensei etkisi ancak lokal alternatifi varsa karar verme
stirecini etkilemektedir. Olmamas1 durumunda etnosentrizm yiiksekse, kiiltlirel yonden
benzer iilkenin iirlinii tercih edilmektedir. Bununla birlikte tiiketicilerin bilgi diizeyi
yiikseldikge ve deneyimi artikca mense iilkenin {iriin ve markaya etkisi fazla
olmamaktadir. Bu anlamda Starbucks gibi sektoriin dinamiklerini olusturan bir markanin
iilke mensei etkisinin magaza imajiyla iligkisini giiniimiizde kiiresellesmenin artis1 ile
magaza imajinin uluslararasi pazarlara da tasinmasi sebebiyle etkisini yitirdigini séylemek

mumkindiir.

Ozellikle hizla globellesen diinyamizdaki akim yasam tarzlarmni da degisimin igine
almistir. Giiniimiiz perakendeciligindeki degisimin de sebepleri arasinda bulunan kadinin,
erkegin ve ailenin roliindeki degisimler; toplumsal bakistan bireyci bakisa ya da tersine
bireyci bakistan toplumsal bakisa yonelme; muhafazakar toplum anlayisindan agik toplum
anlayisina gecis; ekonomik durumdaki degisimlerden kaynaklanan tasarruf ve harcama
egilimindeki degisme gibi sebepler yasam tarzlarinin da zamanla farklilik gostermesine

sebep olmaktadir.
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Yasam tarzi uluslararasi pazarlamada tiiketici davranisini agiklamada tek basina
yeterli olmasa da magaza sadakatine ulagsma adina gelistirilecek pazarlama stratejilerine
151k tutma anlaminda 6nemli bir bulgu olarak goriilmektedir. Literatiirde daha 6nce yapilan
bircok calismada Tiirk tiiketicisinin Ozellikle biiylik sehirlerde yasayanlarin Amerikan
yasam tarzina yakin olduklart ve Ozellikle Amerikan markalarini benimsedikleri
gorilmistiir. Oysa bu calismada Amerikan kiiltiirtine 6zel bir hassasiyet gozlenmemistir.
Boylece basarili markalarin artik globallestigi ve mense etkisinden uzaklasip yasam tarzi

trendlerini yarattiklar1 sGylenebilir.

Yapilan aragtirmada incelenen bir diger konu ise magaza imaj1 ile algilanan kalite
boyutlarinin birbiriyle olusturdugu iligkidir. Calismada, algilanan kalite boyutlarindan
giivenilirlik, miisteriyi anlama, giliven, heveslilik ve somut boyutlar1 ele alinmustir.
Literatiirde bir hizmetin kalitesinin beklenen hizmet ve algilanan hizmet olarak iki
degiskene bagli oldugu ve bir hizmetle ilgili herhangi bir deneyimin miisterilerin
beklentilerini etkileyebilecegi gibi tiliketicinin algilanan hizmetin kendisine yonelik
anlayis1 sonucu ortaya ciktigi belirtilmektedir. Buna gore hizmet kalitesi, performansla
ilgili beklentilerin karsilagtirilmasindan dogan ve memnuniyete esdeger olmamakla birlikte
onunla baglantili goriinen bir davranis bi¢cimi olarak da tanimlanmaktadir. Bircok ¢alisma
uluslararas1 boyutta algilanan kalite ile kiiltiirel bir bag olmadigini belirtmektedir. Bu
acidan bakildiginda o6zellikle kafe sektorii markalasmaya calisan ¢ok yeni bir pazar
oldugundan tiiketicilerin durmadan degisen ve trendleri takip eden beklentileri kalite
anlayisin1 da degistirmektedir. Tirk tiiketicisinin algilanan kalite boyutlarindan en ¢ok
beklenti i¢cinde oldugu konu heveslilik boyutudur. Calisma bulgularina gore s6zkonusu
sektorde garson hizmeti vermek self servis yontemini uygulayan markalara kars: rekabet

avantaji saglamaktadir.

Algilanan kalite ile karsilastirildiginda algilanan deger tiiketicinin satin alma
istegiyle dogrudan ilgilidir. Bunun yaninda deger, bir degis tokusu icerdigi i¢in kaliteden
daha karmasik bir olgudur. Bu sebeple tiiketicinin satin alma istegi degerden etkilenmekte
ve bu deger de hem kaliteden hem de {irlinii satin alma ihtiyaci1 olan mali 6zveriden
etkilenmektedir. Algilanan degerin satinalma siirecinde alternatiflerin degerlendirilmesi
sirasinda etkin rol oynadig1 daha onceki ¢aligmalarda degerlendirilmistir.Bu iligki algilanan

deger, satinalma istegi ve tercih sonrasinda magaza sadakatine etkiyi varsaymaktadir.
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Tiiketici satin alma siirecini etkileyen faktorleri belirlemek uzun donemde magaza
sadakati yaratmada 6nemli bir bulgu olusturmaktadir. Literatiirde tiiketicilerin perakende
magaza tercih kararlarini etkileyen faktorler olarak; fiyat, iirlin ¢esitliligi, kurulus yeri ile
hizmet kalitesi ile ilgili atmosfer ve personel unsurlar sayilabilmektedir. Calismada konu
olan kafe sektorleri icin belirtilenler disinda kararlar etkileyen baska faktorlerin de

olabilecegi géz oniinde tutulmalidir.

Magaza sadakati olusturmadaki yasanan en biiylik yanlis tekrarlanan alimlar ile
sadakatin karistirilmasidir. Marka sadakati, miisterilerin tercihlerinde bir degisiklige neden
olabilecek durumlara ve pazarlama g¢abalarina ragmen, siirekli olarak tercih ettigi mal ve
hizmetleri tekrar satin almak, tekrar tekrar o isletmenin, hizmetin miisterisi olma konusunda
kendisini adamasi olarak tanimlanmaktadir. Tekrarlanan alimlarda daha cazip alternatif
karsisinda satin almanin yonii degisirken, sadik miisterilerin satin alma davranigini
degistirmeye neden olabilecek pazarlama gabalarina ragmen ayni iiriin ve markanin tercih
edilecegi ileri siiriilmektedir. Ozellikle sézkonusu sektdrde su andaki durum itibariyla
sadakat yerine tekrarlanan alimlarin daha sik goriildigii bu arastirmanin bulgular
arasindadir. Ilerleyen dénemlerde yapilacak pazarlama planlarmin basarist tekrarlanan

alimlar sadakate dontistlirerek elde edilebilir.

Magaza sadakatini etkileyen bircok faktoriin yaninda literatiirde en ¢ok kullanilan
magaza imaji, Ozellikle atmosfer boyutu, algilanan kalite ve algilanan degerin etkisidir.
Calismada bu faktorler de ele alinmustir. Literatiirde birgok kaynak sadece miisteriyi tatmin
etmenin sadakati saglamayacag goriisii dogrultusundadir. Ayrica bircok kaynak algilanan
kalite olgusunun icerisinde beklentinin karsilanmas1 anlaminda tatmini barindirdig seklinde
bilgi vermektedir. Bu anlamda miisteri tatmininin magaza sadakatine etkisi bu calismada

yer almamaktadir.

Calismada kafe zincirleri ele alinmis; sektordeki uluslararasi markalarin etkisiyle
magaza imajinin iilke mensei etkisi, algilanan kalite ve farkli yasam tarzlar ile iligkisi ve

bunun sonunda magaza imajinin magaza sadakati ile iligkisi irdelenmistir.
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Calismanin uygulama kismindaki amag¢ Tiirkiye’de son donemlerde faaliyet
gostermeye baslayan global markalarin perakende sektoriinde yasattigi degisimleri
gozlemlemek ve bu dogrultuda siirekli degisen trendlere karst miisteriyi elde tutmanin ve
magaza sadakati olusturmanin yollarin1 bulmaktir. Bu anlamda uluslararast boyutta
farklilhik avantaji yaratan imaj algisi ile magaza sadakati iliskisi incelenmistir. Sektorii
gelistiren uluslararas1t markanin varlig1 sebebiyle ululslararasi pazarlamada pazarlar arasi
farkli algilara yol agabilecek faktorler olan {lilke mensei etkisi, algilanan kalite ve yasam
tarzlariin magaza imaj1 ve magaza sadakatine etkisi incelenmek amacglanmistir. Ayrica
yerel markalara global rakipleri karsisinda rekabet edebilecekleri avantajlarmin neler

oldugu bilgisi verilmek istenmistir.

Magaza imaj1 ile magaza sadakati iliskisini irdelemek amaciyla uygulama yeni
markalagma c¢abalarinin ve degisimlerin yasandigr kafe zincirlerini konu almaktadir.
Uygulamanin kafe zincirlerinde yapilmasindaki amag, literatiirde daha ¢ok gida
perakendeciligin supermarket boyutlarina uygulanan magaza imaji, magaza sadakati
iligkisinin yeni dinamik ve siirekli degisen markalarin bulundugu bir sektérde uygulanip

ayni bulgularin elde edilip edilmeyeceginin aragtirilmasidir.

Uygulamada yiiriitiilen arastirma sonucundaki bulgulara goére; magaza imaji ile
iliskili oldugu diisiliniilen yasam tarzi, algilanan kalite ve iilke mensei etkisi faktérlerinden
yasam tarzi boyutlarindan bagimsiz ve topluluk odakli olma haricinde kalan diger tiim
yasam tarzlarinda ve algilanan kalitenin tiim boyutlarinda anlamli diizeyde iliskili oldugu
goriilmektedir. Ulke mensei etkisine bakildiginda magaza imajmi boyutlarindan sadece
uriin cesidi ve karakter oOzelliklerinin anlamli fakat diisiik diizeyde iliskili oldugu
goriilmektedir. Bu anlamda katilimcilarin yabanci markay1 tercih ediyor olmasit kafe
markasinin iirlin dizisi ve karakterine yonelik algilamalari olumlu yonde artirdigini

gostermektedir.

Arastirmadaki diger bir bulgu ise magaza sadakati ile katilimcilarin demografik
ozellikleri arasinda anlaml bir iligski olmadig: bilgisidir. Ayn1 durum algilanan deger i¢in

de gecerlidir.
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Magaza imajinin magaza sadakatine etkisine baklidiginda miisteri hizmetleri
boyutunun etkin oldugu goriilmektedir. Buna gore tiiketicilerin miisteri hizmetlerine
yonelik algilar1 olumlu yonde artikca magazaya karsi sadakatleri de artis gostermektedir.
Ozellikle yogun caddelerdeki park sorunu sebebiyle tiiketiciler kafe tercihlerinde park
hizmeti saglayan magazalar1 daha yogun olarak tercih etmektedir. Ayrica hizli hizmet
alabilmek anlaminda yeterli sayida elemanin bulunmasi da sadakate O6nemli bir etki
yaratmaktadir. Calisma saatlerinin de kisilerin tempolarina uygun olmasi miisteri

hizmetlerini olusturan 6nemli faktorler arasindadir ve bu da sadakati etkilemektedir.

Arastirma sonucunda iilke mensei etkisi, yasam tarzi, algilanan kalitenin magaza
imajina daha sonra magaza sadakatine etkisine bakildiginda, miisteri hizmetlerinin
oneminin yaninda aile odakli pozitif, topluluk odakli ve moda bilin¢li yasam tarzlarinin
negatif yonde etki ettigi goriilmektedir. Trendleri takip eden ve yenilik arayan yasam
tarzina sahip tiiketicilerin olusturdugu moda bilingli yasam tarzini benimseyenlerin stirekli
bir degisimin ve yeniliklerin yasandig1 kafe sektoriinde bu anlamda herhangi bir sadakat
olusturmasi beklenmemektedir. Topluluk odakli yasam tarzini1 benimseyen tiiketicilerin ise
kafe sektoriinde sadakat olusturmamasi kahve kiiltiiriiniin aslinda su anda bir trend olmasi
olarak yorumlanabilir ve bu sebeple toplumsal projelere odaklanan tiiketicilerin s6zkonusu
trendleri takip etmediklerini gosteren bir netice olarak da degerlendirmek miimkiindiir.
Dolayisiyla kahve kiiltiirii su an tiryakilikten ¢ok moda olmasi sebebiyle topluluk odakli
yasam tarzini benimseyenler icin Onemsenmemekte dolayisiyla herhangi bir sadakat

olusturmamaktadir denilebilir.

Magaza imaj1 etkisini digarda birakip lilke mensei etkisi, yasam tarzi ve algilanan
kalite boyutlarinin magaza sadakatine etkisine bakildiginda diger analizlerden farkli olarak
bagimsiz olma yasam tarzinin (¢ok diisiik diizeyde) ve algilanan kalite boyutlarindan
somut Ozelliklerin sadakat olusturmada etkisi ortaya cikmistir. Algilanan kalite
boyutlarinin somut 6zellikler disindaki diger hicbir boyutunun sadakate etki etmemesi hem
sektordeki tiiketici hizmet beklentilerin heniiz yerlesmemesi ve sektorde devamli bir

yenilik ve bunu takip eden kitlenin bulunmasinin sebep oldugu diistiniilmektedir.
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Magaza sadakati ve etnosentrik egilimin ortaya ¢iktig1 iilke mengei etkisi
degerlendirildiginde varsayilanin aksine tiiketicilerin Amerikan iirtinlerine kars1 farkli bir
ilgilerinin olmadig1 hatta daha c¢ok Alman f{iriinlerini tercih ettikleri bulgusu ortaya

cikmistir.

Uygulamanin sonuglar1 arasinda satin alma siklig1 ve algilanan deger, demografik
ozelliklerin magaza imaj1 ve magaza sadakati etkisinin diizeyinde degisiklik yapmadig

ortaya ¢ikmaistir.

Bu caligmada kafe zincirlerine yonelik yapilan uygulama sonucunda magaza
imajina iliskin degigkenlerin magaza sadakati olusturmaya yonelik gelistirilen modelin
diisiik diizeyde anlamli oldugu gozlenmistir. Bu da uygulama 6ncesi bazi varsayimlarin
eksik oldugunu gostermektedir. Netice olarak uluslararasi boyuttan bakildiginda magaza
sadakati yaratmaya etki eden arastirmada yer almayan baska degiskenlerin de bulundugu

sonucu ortaya ¢ikmaktadir.

Magaza sadakatini kiran faktorler arasinda en ¢ok bahsedilen sebep olarak “merak
edip farkli bir yer denemek istedigimde” segeneginin se¢ilmesi sektorde trendi takip eden
bir tiiketici grubunun olduguna isaret etmektedir. Boyle bir durumda sadakat kavraminin
olugmas1 i¢in bazi siireglerin gegmesi gerektigi goriilmektedir. Buna ek olarak; 6zellikle
sektoriin yeni gelismekte olmasi ve gercek kahve kiiltiiriiniin heniiz tiiketicinin satinalma
stirecini etkilememesi simdiki durumda sadakat kavramindan pek fazla s6z edilemeyecegi

anlamina gelmektedir.

Hizla degisen perakende sektdriinde yeniliklerin yasandigi Kafe Zincirleri
Tirkiye’deki konumlar1 daha ¢ok yeni markalagsma g¢abasinda olmasi sebebiyle magaza

sadakatini olusturma yoniinde ileriye doniik beklenti i¢cinde olmak gerekmektedir.

Bu arastirma sonucunda denilebilir ki, magaza sadakatinin sektorde moda ve yeni
trendleri takip etme ve yeni acilan kafeleri ziyaret etme meraki sebebiyle tiiketiciler heniiz

kafe tercihlerinde sadakat gosterme egilimi iginde bulunmamaktadirlar.
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Sektorii gelistiren uluslararasi1 markalar karsisinda magaza sadakati olusturma
adina yerel markalarin taklitgilikten uzak yerel tatlara daha O6nem veren bir ¢izgide

ilerlemeleri tavsiye edilir.

Su an heniiz biiylime asamasinda olan sektorde Oniimiizdeki donemlerde
tiketicilerin kahve kiiltiiriiniin gelismesi ile kafe zincirlerinin de magaza sadakatini

olusturan faktorler 15181nda pazarlama planlarini olusturmasi zorunluluk olusturmaktadir.

Konu ile ilgili gelecekte yapilacak arastirmalarda konunun farkli agilardan ele
alinmasi, magaza sadakatine etki eden faktorlerin ortaya ¢ikarilmasi konusunda yararh
olacaktir. Yabanci literatiir dikkate alindiginda arastirma kapsamindaki unsurlarin magaza
sadakatini agiklama konusunda yeterli oldugu; ancak bu c¢alismada yiiksek aciklama
giiclerinin ortaya ¢ikmadigi goriilmektedir. Bu durum, Tiirkiye’de kafe zincirlerine yonelik
sadakatin kiiltiirel unsurlardan etkilendigini diisindiirmektedir. Daha sonraki ¢aligmalar
icin aynmi c¢aligmanin sektordeki hizli degisimin biraz daha gerileme siirecine girdigi
donemde tekrarlanmasi tavsiye edilmektedir. Ayrica arastirma sonucundaki bulgulara gore;
calismanin kapsaminda bulunmayan miisteri tatmininin modele eklenmesiyle farkli
bulgular edilebilecegi diisiiniilmektedir.Bununla beraber kafe zincirlerinin sube sayilarinin
ve ayni semtte bulunan farkli zincirlere ait subeleri konu alip tekrarlanacak analiz farkli

bulgular verecegi diisiiniilmektedir.

Kafe sektoriindeki magaza zincirlerinin heniliz olgunlasmamis bir pazarda pay
alabilmeleri tiiketiciye kahve kiiltiirlinli benimsetmelerine ve bu amagla pazarlama
iletisimlerini gelistirmelerine bagli olmaktadir. Ozellikle Tiirk tiiketicisinin miisteri
hizmetleri boyutuna verdigi 6nem goz oniinde bulunduruldugunda elemanlarin (heveslilik
boyutu gibi) ve miisteriye saglanan ek hizmetlerin (otopark, ¢alisma saatlerinin yogunlugu
gibi) tizerine egilerek gelistirilen pazarlama planlarinin magaza sadakati yaratmada

gelecekte biiyiik onem tutacag diisiiniilmektedir,
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EK-1: TABLOLAR
A. Katimeilarin Demografik Ozellikleri

Tablo 1: Demografik Ozelliklerine Gére Dagilim

Frekans Yiizde
Erkek 168 34,3
Cinsiyet Kadin 322 65,7
Toplam 490 100,0
20 yasin altinda 38 7,8
20-29 yas arasi 269 54,9
Yas 30-39 yas arasi 119 24,3
40-49 yas arasi 43 8,8
50 yas ve lizeri 21 4,3
Toplam 490 100
Bekar 311 63,5
Medeni Evli 155 31,6
Durum Dul/Bosanmis 24 4,9
Toplam 490 100,0
Yok 375 76,5
g?l’(l:lléllk Sahibl | 7o 115 23,5
Toplam 490 100,0
Lisansiistii, Master,
Doktora, Tipta 73 14,9
Uzmanlik, vb.
Universite, normal 232 473
e | Ui, s
glelifr;ir; yada Onlisans (2 y1llik) 89 18,2
Edilen Okul | Lise, normal 44 9,0
Lise, meslek 1,9
Ortaokul 0.8
Ilkokul 0,8
Toplam 490 100
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Tablo 2: Anne Baba Egitim Durumuna Goére Dagihhm

Baba Anne
Frekans Yiizde Frekans Yiizde
Lisansiistii, Master, Doktora, Tipta Uzmanlik, vb. 36 7,3 15 3,1
Universite, normal 150 30,6 83 16,9
Universite, acikdgretim 7 1,4 10 2,0
Onlisans (2 y1llik) 17 3,5 10 2,0
Lise, normal 134 27,5 173 35,4
Lise, meslek 29 5,9 45 9,2
Ortaokul 55 11,2 70 14,3
Tlkokul 58 11,8 76 15,5
Egitimsiz 4 0,8 8 1,6
Toplam 490 100 490 100
Tablo 3: Calisma Durumlarina Gore Dagilim

Frekans Yiizde

- Ev kadin 26 5,3

é‘ Egitimle kazanilmis uzmanlig var-Ev kadini 23 4,7

g Issiz, stirekli is1 yok 63 13,0

Egitimle kazanilmis uzmanlig1 var 74 15,1

Mesleki egitimi var-Serbest (Beyaz Yakali) 39 8,0

Té § Mesleki egitimi var-Ucretli (Beyaz Yakalr) 206 42,0

= S | Mesleki egitimi yok-Serbest (Beyaz Yakal) 11 2,3

Mesleki egitimi yok-Ucretli (Beyaz Yakalr) 18 3,7

o < | Mesleki egitimi var-Serbest (Mavi Yakalr) 8 1,6

_ﬂ§ _% Mesleki egitimi var-Ucretli (Mavi Yakali) 14 2,9

2 Mesleki egitimi yok-Ucretli (Mavi Yakalr) 8 1,6

Toplam 490 100
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Tablo 4: Anne Meslek Durumuna Gore Dagilim

Baba Anne
Frekans Yiizde | Frekans Yiizde
.. | Evkadim 0 0,0 310 63,3
;’ Egitimle kazanilmis uzmanlhig var-Ev kadini 0 0,0 62 12,6
§ Issiz, siirekli isi yok 14 2,9 2 0,4
Egitimle kazanilmis uzmanlig1 var 63 12,8 15 3,1
Mesleki egitimi var-Serbest (Beyaz Yakali) 125 25,5 13 2,7
g § Mesleki egitimi var-Ucretli (Beyaz Yakalr) 113 23,1 50 10,1
ﬁ :‘3 Mesleki egitimi yok-Serbest (Beyaz Yakal1) 67 13,6 7 1,4
Mesleki egitimi yok-Ucretli (Beyaz Yakali) 17 3,5 14 2,9
Mesleki egitimi var-Serbest (Mavi Yakali) 33 6,7 3 0,6
Té % Mesleki egitimi var-Ucretli (Mavi Yakal1) 23 4,7 11 2,3
;ﬁ f“; Mesleki egitimi yok-Serbest (Mavi Yakali) 20 4,1 0 0,0
Mesleki egitimi yok-Ucretli (Mavi Yakal1) 15 3,1 3 0,6
Toplam 490 100 490 100

Tablo 5: SES Gruplarina Gore Hane Meslek Durumu

Frekans Yiizde
A 213 43,5
B 231 47,1
C1 43 8.8
C2 2 0,4
D 1 0,2
Toplam 490 100
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Tablo 6: Aylik Gelire Gore Dagilim

Frekans Yiizde
1000 YTL’den az arasi 5 1,0
1000-1500 YTL arast 39 8,0
1501-2000 YTL arasi1 33 6,7
2001-2500 YTL arast 57 11,6
2501-3000 YTL arasi1 42 8,6
3001-3500 YTL arasi1 56 11,4
3501-4000 YTL arasi1 54 11,0
4001 YTL ve tisti 204 41,7
Toplam 490 100,0




B. Katihmcilarin Kafeye Gitme Aliskanhklar:
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Tablo 7: Kafeye Gitme Alhskanhklarina Gore Dagilim

Frekans Yiizde
Hergiin 18 3,7
Haftada tigten fazla 109 22,3
Kafeye Haftada bir-iki 246 50,1
Gitme
Siklig1 Ayda bir-iki 100 20,4
Ayda birden az 17 3,5
Toplam 490 100
Hafta ici 58 11,8
Kafeye Hafta sonu 195 39.8
Gitme Giinii | Hem hafta igi hem
hafta sonu 237 48.4
Toplam 490 100
Tablo 8: Kafe Tercihleri
Tercih Edenler
n=490 F %
Starbucks 385 79
Gloria Jeans Coffee 244 50
Kahve Diinyas1 217 45
Mado 214 44
Divan Cafe 107 22
Beyaz Firin 87 18
Cafe Crown 85 17
Diger 49 10
Tschibo 35 7
Paul 34 6
John's Coffee World 9 2
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Tablo 9: Kafe Tercihlerinin Dagilim

1. Tercih 2. Tercih 3. Tercih Etnz;il;cel:ler
n=490 F % F % F % F %
Starbucks 215 44| 106 22| o4 13 105 21
Gloria Jeans Coffee 67 14| 95 19 82 17 246 50
Kahve Diinyasi1 67 14| 77 16| 73 15| 273 55
Mado 53 11 81 17 80 16 | 276 56
Divan Cafe 19 4| 39 8|1 49 10| 383 78
Beyaz Firin 28 6 26 5 33 7| 403 82
Cafe Crown 17 3 28 6| 40 8| 405 83
Diger 13 3 8 2| 28 5| 441 90
Tschibo 6 1 10 2 19 41 455 93
Paul 7 1 6 1 21 4| 456 94
John's Coffee World 0 0 8 2 1 0| 481 98

Tablo 10: Kafe Tercihinde Kafenin Yabanci Ulke Menseili Olmasinin Etkisi

Frekans Yiizde
Evet 50 10,2
Hayir 440 89,8
Toplam 490 100,0




Tablo 11: Kafe Menseilerini Dogru Bilme
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Ulkve Me{weini Ulke Me@eini Toplam
Dogru Bilenler | Yanls Bilenler
F % F % F %
Starbucks 294 76 91 24 385 100
Gloria Jeans Coffee 156 64 88 36 244 100
Kahve Diinyasi1 198 91 19 9 217 100
Mado 200 94 14 6 214 100
Divan Cafe 107 100 0 0 107 100
Beyaz Firin 70 80 17 20 87 100
Cafe Crown 44 52 41 48 85 100
Diger 38 78 11 22 49 100
Tschibo 19 54 16 46 35 100
Paul 20 59 14 41 34 100
John's Coffee World 0 0 9 100 9 100
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C. Kafe Sadakati

Tablo 13: Tercih Edilen Kafeyi Degistirme (Magaza Sadakati)

Frekans Yiizde
Hig¢bir zaman 22 4,5
Nadiren 185 37,8
Bazen 240 49.0
Cogu zaman 32 6,5
Her zaman 11 2,2
Toplam 490 100,0

Tablo 14: Kafe Degistirme Nedenlerine iliskin Frekans Dagilimlar

Ilgili Nedeni Tercih

Edenler
n=468 F %
Merak edip farkli bir yer denemek istedigimde 244 52
Kendime daha uygun bir atmosfer buldugumda 231 49
Ortamin ¢ok kalabalik olmast durumunda 217 46
Yakinlarim tavsiye ettiginde 139 30
Fiyat yiikselmesinde 139 30
Otopark sorunu oldugunda 136 29
Uriin cesitlerinin degismesinde 111 24
Ise veya eve daha yakin rakip bir kafe markasi
buldugumda 87 19
Self servis yerine garson hizmet veren kafe
buldugumda 30 1
Elemanlarin degismesinde 17
Diger 17
Promosyon faaliyetlerinin azalmas1 durumunda 9




Tablo 15: Kafe Degistirme Nedenlerinin Onem Diizeylerine Iliskin Dagilimlar
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En Onemli | Cok Onemli Onemli Tercih

Neden Neden Neden Etmeyenler
n=468 F % F % F % F %
Kendime daha uygun bir atmosfer buldugumda 101 22 80 17 50 11| 237 51
Ortamin ¢ok kalabalik olmas1 durumunda 61 13 83 18 73 16 | 251 54
Merak edip farkli bir yer denemek istedigimde 54 12 68 15 122 26| 224 48
Yakinlarim tavsiye ettiginde 50 11 41 9 48 10| 329 70
Fiyat ylikselmesinde 49 10 47 10 43 91 329 70
Otopark sorunu oldugunda 62 13 36 8 38 8| 332 71
Uriin gesitlerinin degismesinde 36 8 45 10 30 6| 357 76
li)@::l (\;jgi nelzz daha yakin rakip bir kafe markasi 32 7 27 6 28 6| 381 31
Sﬁ}g leg;lvl;sd ;/erine garson hizmet veren kafe 3 ) 25 5 17 4l 418 29
Elemanlarin degigsmesinde 4 1 8 2 5 1| 451 96
Diger 2 3 1 6 1| 451 96
Promosyon faaliyetlerinin azalmas1 durumunda 0 0 3 1 6 1| 459 98

Tablo 16: Gidilen Kafeyi Yakinlarina Tavsiye Etme

Frekans Yiizde
Evet 461 94,1
Hayir 29 5,9
Toplam 490 100,0

Tablo 17: Kafedeki Olumsuz Bir Durumu Yakinlarla Paylasmaya Gore Dagilim

Frekans Yiizde
Evet 468 95,5
Hayir 22 4,5
Toplam 490 100,0
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EK-2: ANKET FORMU

= B nmiveErstresi

b aiala cevaplayacafoe aket Maomaa Tiversited, Uretinn Yiinetimi ve Pacarbona Bidiomii, "' Paabede
s.;mmmagmagzamwmagz Bammbhi Thfkasann Inodamnesnde Isaninl Baki Kate Tindded §ddiivine bic 1 gulam " kool
ter gak Jullambmalk: irare haod . Anketistatigiksed defeden diomey spamal: igin bnallaml s fnd an verecefnie
evaplhrm givendEdifibu al-adendl: cabgnanm dofru sonudara ubpmae idn o dnemtalic Bu ¢abana ligimdi Jafede paydamphmas a o,

Pilim ] : Eafe T Tardld

[P qalema kafe cnddenine gitme ahganbidanm bdidemnek in vimiiindtediv. Aragmmada kullrobn "kafe onon” kdimes iedlilde
ardhkalveve gayr gegtler gibid ham acal: han de soful: i eceddarin yr aonda bu Filtire esBl elen éed tarifled e haorbhaoms (gofmbikda haor
fhalle dup ssstnbn )iy ecddenin bubmduiu v eder bastelibmektelar. Emﬂe a;ﬂuﬂdﬂn‘vellm:y]mﬂm]hrul]lgbdlhrfdﬂiﬂ;ﬂymm
lcafemmh:]uleunmh‘]uin]]ﬂajl]lal,a]t:mmveplm danabmn da diadu I guulnﬂnma:ug subesi buhman kafe

[ ) Ewet [ JHayw_ige anketi doldummarza gerel: voltor, Te gek kit ederiz.

k! Kafeye ne abikia gidersinis ?

{ ) Hergin

{ ) Haftada tigten fazh
{ ) Haftada bir-iki
)ty da bir-iki

{ Yhydabirdenaz

k3 Kafeye hangi gimler daha ¢ok gidersiniz ?
() Hafta igi
[ ) Haftasom
[ ) Hemhaftaigi_hem haftasom

k4 Agarudald kafe sinciderinden ilk 3 tercihimisi incelik sirasma gire isaredeyini ve tercih ettdiging

Kafe tincideri Terdh _[illke
Beraz Firm

Cafe Crown

Livan Cafe

Gloria Jeans Coffee
Fahwve Dhioryan
John's [ offee Viodd
Made

Taul

Harbwks

Tschibo

k5 Bukafderin yabane bir ilkenin markas ohnasy burays tercih etmenis icin bic ethoen midic 7

[ ] Ewet [ ) Hay . tercih nedemim ... . yaznz)

sayfa 1




ké

k7

k8

k9
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Kafe olarak tercih ettiginiz markay degistirir misiniz?

( ) 1= Higbir zaman

( ) 2=Nadiren( gok az)

{ ) 3=Bazen(arada sirada)
( ) 4=Cogu zaman (sik s1k)
)3

Bir onceki soruya cevabiniz evet ise, hangi durumlarda tercihinizi degistirirsiniz,
dnem derecelerine gire ilk iiciinii belirtiniz ?(1=en énemli, 2= cok 6nemli 3=6nemli )

) Otopark sorunu oldugunda

) Ise veya eve daha yakin rakip bir kafe markas1 buldugumda
) Yakinlanm tavsiye ettiginde

)Promosyon faalivetlerinin azalmas: durumunda

) Fiyat yiikselmesinde

)Elemanlarin degigmesinde

YUriin gegiflerinin degigmesinde

)Kendime daha uygun bir atmosfer buldugumda

)Ortamin gok kalabalik olmasi durumunda

)Self servis yerine garson hizmet veren kafe buldugumda

SN TN TN TN T T TN T T T T

Tercih ettiginiz kafeyi yakmlarmiza tavsiye eder misiniz?

( ) Evet, ortalama ........... kigiye ( ) Hayur, tavsiye etmem. CUNK,.......ocooooovvevneeenie e

Kafe ile ilgili olumsuz bir durumu yakinlarinizla paylasir misiniz?

( ) Evet, ortalama ........... kigiye ( ) Hayir, paylagmam. CUNK,..c....cooeeriieieineirice e
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Béliim II: 1. TERCIH EDILEN KAFE HAKKINDA GORUSLER

Asagidaki verilmis ifadelere ne derece katildiginizi 4. soruda belirttiginiz 1.tercihiniz olan kafe zincirine
ciore 1=Kkesinlikle katilmiyorum, 2=Katilmiyorum, 3=ne katiliyorum ne katilmiyorum, 4=katiliyorum,
S5=kesinlikle katihyorum olmak iizere uygun kutuyu isaretliyiniz.

S=Kesinlikle katiliyorum
4=kahhyorum

3=ne katihyorum ne katilmiyorum
2=katilmiyorum

1=Kkesinlikle

katiimiyorum

k10 |Kafe temiz.

k11 |Kafenin dtizeni ahgverisi kolaylastirtyor.

k12 [Kafenin atmosferi miikemmel.

k13 |Kafenin dekoru hosuma gidiyor.

k14 [Satilan f{iriin cesidi bol.

k15 |Kafedeki fiyatlar uygun.

k16 |Kafedeki iiriinler modaya uygun.

k17 |Kafenin paket ve ambalaj sistemi benim i¢in uygun.

k1g |Kafedeki iiriinler kaliteli.

k19 |Elemanlar kafe ile ilgili yenilikleri miisteriye bildiriyor.

k20 |Kafenin kalitesine uygun fiyatlandirma var.

k21 |Kafenin atmosferi rahat.

k22 |Kafenin ilgi cekici aktiviteleri var.

k23 |Kafenin elemanlar ihtiyaglarim kargilarlar.

k24 [Kafede miisteriye verilen servis hizmeti yliksek seviyededir.

k25 |Kafenin gtivenilir bir imaj1 var.

k26 |Bu kafede paramin karsiligii alabiliyorum.

k27 |Kafenin gértntiistinden yabanci marka oldugu belli.

k28 |Kafe orta gelir kesimine hitap ediyor.

k29 [Bu kafeye glivenirim.

k30 [Fivatlar diger kafelere giore daha diigiiktiir.

k31 |Elemanlar giileryiizli ve yardimseverdir.

k32 |Bu kafe diinya standartlarindadir.

k33 |Kafenin tuvaletleri temizdir.

134 |Uriinleri tazedir.

k3s |Elemanlar trtinler ve fiyatlar hakkinda bilgi sahibidir.

k36 [Bu kafede istenmeyen bir durumla karsilasmam.

k37 |Kafede yeterli sayida magaza elemam var.

k38 |Kafenin islemleri hizl.

k3o |Kafe evime ve/veya isyerime yakindir.

k4o |Kafenin calisma saatleri bana uygun.

k41 |Kafe etrafinda parketme imkam var.

k42 |Kafede iiriin degistirmek ve iade etmek kolay.

k43 |Bitiinityle bakildiginda kafeyi giivenilir buluy orum.

k44 |Kafe diizenli.

k45 |Uriinleri lezzetli.

O CICO OO0 O OO OOIOIGOIQIOIOIOIOIO OO OO OO DIOIGICIOID G
GloolciolC Clolc Rl L R EICIRCICIRIR LR ERIRIEElE
Qfofolololo [elolo oo/l el[clelclCliofe ol ol el[lelelcllofc oo ol [eli] el el
Gl EREEREEEEEEE R L ECE eIl ECElclcClS
Qoo Iool0 [olol0 oo ol eilololiel[cliolo oo/ ol el[o]oleleilofoloo ¢l 6lio] ol elo:

k46 [Kafe alisik oldugum tarzdadir.

sayfa 3
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Béliim I1I: 2. TERCIH EDILEN KAFE HAKKINDA GORUSLER

Agagidaki verilmis ifadelere ne derece katildigimizi 4. soruda belirttiginiz 2.tercihiniz olan kafe zincirine

gore 1=kesinlikle katilnmyorum, 2=katilmnyorum, 3=ne katiliyorum ne katilmnyorum, 4=katiliyorum,

5=kesinlikle katiliyorum olmak iizere uygun Kutuyu isaretliyiniz.

S=Kkesinlikle kKatiliyorum
4=Katilryorum

3=n¢ katiiyorum ne Katiknivorum

2=Katiimiyorum

1=kesinlikle katilmiy orum

k77

Kafenin calisma saatleri bana uygun.

k78

Kafe etrafinda parketme imkam var.

k79

Kafede iiriin degistirmek ve iade etmek kolay.

k80

Biittiniiyle bakildiginda kafeyi giivenilir buluyorum.

k81

Kafe diizenli.

k82

Urtinleri lezzetli.

k47 |Kafe temiz. O ONONONO
k48 |Katenin dtzeni aligverisi kolaylastiriyor. @ ONONONO
k49 |Kafenin atmosferi milkemmel. O ® ® @ G
k5o |[Kafenin dekoru hosuma gidiyor. o) oNoN Ol O
k51 [Satilan diriin ¢esidi bol. @ @ @ @ @
k52 |Kafedeki fiyatlar uygun. M ® ® @ G
k53 |Kafedeki iiriinler modaya uygun. N ONON OO
k54 |Kafenin paket ve ambalaj sistemi benim igin uygun. O ONON ONO;
k55 |Kafedeki iirtinler kaliteli. & & © [
k56 |Elemanlar kafe ile ilgili yenilikleri miisteriye bildiriyor. O ONONONOCO
k57 |Kafenin kalitesine uygun fiyatlandirma var. o oNe OoNe
k58 |Kafenin atmosferi rahat. @ ® @ @ &
k59 [Kafenin ilgi ¢ekici aktiviteleri var. o oo oNo
k60 |Kafenin elemanlan ihtiyaglarim karsilarlar. o) ONoN Ol O
ke1 |Kafede miisteriye verilen servis hizmeti yiiksek seviyededir. @ & @ (G
k62 |Katenin glivenilir bir imaj1 var. o ONON ONO
k63 |Bu kafede paramim karsiigim alabiliyorum. ON OGN ON OO
k64 |Kafenin goriintiisinden yabanct marka oldugu belli. ONSHNONONO!
k65 [Kafe orta gelir kesimine hitap ediyor. D & ® © &
K66 [Bu kafeye giivenirim. o ol ol GO
k¢7 |Fiyatlar diger kafelere gore daha diisiiktiir. D & @ (G
k68 |Elemanlar giilerytizli ve yardimseverdir. @ ® G O ®
k69 |Bu kafe dilnya standartlarmdadir. D @ (G
k70 [Kafenin tuvaletleri temizdir. o oNoON OO
k71 [Uriinleri tazedir. ol oNoNoRo
k72 |Elemanlar tirtinler ve fiyatlar hakkinda bilgi sahibidir. o oNoOoNOoONO)
k73 |Bu kafede istenmeyen bir durumla karsilasmam. N oMo OO
k74 [Kafede yeterli sayida magaza elemam var. O GION OO
k75 [Kafenin islemleri hizli. M & & @ [®
k76 |[Kafe evime ve/veya isyerime yakindir. & G ®

ON O OGN O ©)

ONCRON OO

O ©® W ® ©

ON OO N OO

OGN ON ONO

O OO OO

O OO OO

k83

Kafe alisik oldugum tarz dadir.

9
<
&
=
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Béliim IV: GENEL TUTUMLAR

Asagidaki genel konularla ilgili tutum ve diisiincelerinizi belirleyen ifadelere katihm
diizeyinizi 1=kesinlikle katilmiyorum, 2=katimiyorum, 3=ne katiliyorum ne katilmiyorum,
4=katiliyorum, S=kesinlikle katiltyorum olmak tizere uygun kutuyu isaretliyiniz.

S=kesinlikle katiliyorum

4=katihyorum

3=ne katilyorum ne
katilmiyorum
2=katilmmyorum
1=kesinlikle
katilmiyorum

k84 |Bircok insandan daha bagimsizim.

k85 |Zamammin 6nemli bir kismim giizel giyinmeye ayirinm.

k8¢ |Evimi genellikle diizenli tutarim.

k87 |Markalar hakkinda insanlar bana damsir.

k88 |Evde sessiz bir aksam gecirmeyi disarrya cikmaya tercih ederim.

k89 |Birgok insana gére daha diisiik kalorili gidalart alinm.

k90 |Yeniyerler denemeyi severim.

ko1 |Evimi ailemin rahatina gore diizenlerim.

k92 |Mag izlemeyi ve dinlemeyi severim.

k93 |Birgok insana gére daha ¢ok kendime giivenim vardhr.

k94 |Son moda yenilikleri denerim.

ko5 |Birgok kisisel becerim oldugunu ditstinityorum.

ko |Lider olarak diisiiniilmek isterim.

k97 |Genellikle modaya uygun birden fazla kiyafetim olur.

k98 |Bazen arkadaglarimin ne alacaklarm ben belirlerim.

k99 |Yabanci bir tilkede bir yilim gegirmek isterim.

K100 [Biiyiik ihtimalle harcamak icin gelecek y1l simdi oldugundan daha ¢ok
param olacak.

k101 |Atkadas ve yakinlanm tavsiye almaya gelirler.

k102 |Ben ev insaniyim.

k103 |Arkadaslarimla tirtinler ve markalar hakkinda komismak igin zaman harcarim.

k104 |Evi diizenlemek ve temizlemek sikici bir vazifedir.

k105 |Aileme iyi aliskanliklar kazandirmak i¢in gok zaman ve ¢aba harcarim.

k106 |Telesatis reklamlarim izlerim.

CRERECICIREEEREEEEELEEEEEEE
O G OISO OF O] Y G CF CF G CF CF G CE G
CllellcCliCliClCliCiC L ClIE L iEC e Icic e
O OGSO Cf OO CY G G CFCEEECCEE G

glcfelcllciclellefcfcoclle[cfc[c[clcrcioiclolo[c

k107 |Divet igecekleri haftada en az bir defa igerim.
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Boliim IV: GENEL TUTUMLAR DEVAM

Asagidaki genel konularla ilgili tutum ve diisiincelerinizi belirleyen ifadelere katilim diizeyinizi
1=Kkesinlikle katiimiyorum, 2=katilmiyorum, 3=ne katiliyorum ne katilmiyorum, 4=katiliyorum,
S=Kkesinlikle katihyorum olmak iizere uygun kutuyu isaretliyiniz.

S§=Kesinlikle katihyorum
4=kathyorum

3=ne katihyorum ne
Katilmiy orum
2=katilmryorum
1=kesinlikle
Ekatlmiyorum

©
©
&
©

Dikis dikmek, bahge ile ugrasmak, degisik lezzetlerde yemekleri @

k108
denemek gibi ailem i¢in ugraslar severim.

©
©
©
©
()

Muhtemelen beg y1l sonra gimdiye gore aile gelirimiz ¢ok daha fazla

Klop olacak.

K110 Secimlerimde iiriiniin moda olmasini rahat olmasina tercih ederim.

K111 Ailem hayatimdaki en ¢nemli geydir.

Kil12 Giindelik ev islerinden hoslanmadigimi kabul etmeliyim.

K113 Alacagim bir Tirtin i¢in sik sik yakinlarnmin tavsiyesini isterim.

K114 Bol miizik ve sohbetin oldugu partileri severim.

K115 Spor aktivitelerine diizenli katilirim.

Ailemden birinin bana ihtiyac varken ugrastigim ne varsa birakip

k116
yamnda olurum.

K117 Kredi kartina sahip olmak gtizeldir.

kils Toplumsal projelerde ¢cahsmak isterim.

K119 Marketlerde kiiguik kalemler i¢in bile fiyat kontrolii yaparm.

K120 Spor aktivitelerine katilmay: dans etmeye tercih ederim.

K121 Kendi igini kendin yaparak ¢ok para tasarrfii yapilabilir.

O oOgdogagdygdaayggd
GG GO OO NCHCNCNCHC NGO
¢ © 0 © © ©©6 © 00 ¢ © ©
[CHCHCHECECHCNCHNCHNCECHC NG NG
OCHCHONO NG HONCHCHNC NGO NG O

K122 Politik partilerin secim kampanyalarinda bizzat ¢alisirim.
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Béliim V: YABANCI ULKE URUNLERI ILE ILGILI TUTUMLAR

Asapidaki iilkelerin iiriinleri ilgili tutum ve diigiincelerinizi belirleyen ifadelere katihm diizeyinizi

1=kesinlikle katilmiyorum, 2=katilmiyorum, 3=ne katiliyorum ne katimiyorum, 4=katiliyorum, S=kesinlikle
katihyorum olmak iizere uygun kutuyu isaretliyiniz.

ALMANYA AMERIKA FRANSA

1123 4/5|1/2/3 4/ 5|1 2[3|4|5
k123 [Buiilkedekiler iyi egitimlidir. O D@ W[ [WD[QOEDOK
k124 |Bu ulkenin insanlan g¢aligkandur. ol[e] ©]c] o] ol@]o]o]o] v eBlo
k125 |Ulkenin iiriinleri bakima az ihtiya¢ duyar. o]0]elclelcloleclv e
k126 |Buiilkede yasam standartlan yiksektir. ©)[0] o]o] o] ololo)o]o ¢ el]e
k127  |Uriinleri paramzin karsihginda iyi deger sunar. O 9 ®[E LD
k128  |Ulke insanlarimn politik gérusleri Tiirklere benzer. 0 @ |® @ |E [O]@E|OIE[OE®[E]
k129  |Yiiksek standartlara ulagmislardir. O] 0] o]v] o] olalo[0lo] ¢ee’]6
k130  [Kiiltirel yénden Turklere benzerler. ©][0] 0][0] 6] 0|o]0]0]6)] ¢0e’]6
k131  |Ulkenin iiriinleri kolayhikla bulunur. ©][0] 0][0] 6] 0]0]6]0]6] @0 e0]6
k132  |Ulkenin bircok trin taklittir, O @[ D@[E@EIC D G|E]
k133  Buiilke iiriinleri yogun reklam yapar. O o] ©l[0] o] olelo]alo] e eBle
k134  |[Uriinleri sik sik onarima ihtiyag duyar. ©O)[0] 6][0] 6] ole]o][alo)] ¢e66lo
k135 |Ulkenin iiriinleri ucuz goriiniimliidiir. O ONOI O] @ O6] 016 &[0 6O
k136  |Ulke tirtinleri birgok tilkede satilir. olo]ol[0] 0] 0[6lo]6] 0] @06’Io
k137  |Ulkenin birgok iiriinii agm pahahdir. ©][©] 0][0] 6] ¢l0l6]0]0)] @0 eB]o
k138  |Urimleri bilgilendirici reklam kullarur. ONG]O][0] 0]0] 0[]0 ¢0OB]C
k139  |Uriinleri ¢ekici degildir. 0N 6] 616l 0] 006! 010)] @ 60lo
k140  |Urtinleri uzun émirltidtr. ©][©] ©][0] 6] ¢l6]0]0]6)] @0 e0]o
k141  |Ulkedekiler cok yiiksek teknik becerilere sahiptir. Ole)olo]o]@e]e)e]c e eelo
k143  [Ulkenin triinleri prestijli tirtnlerdir. Oj[e]©lc]o]elelee]e ¢eeelo
k142  |Ulke iiriinleri uzun siire dayamkhdar. ©][©]©][0] 6] ole]e[0]6)] @@ e0]C
k144 |Urimlerinde iyi is¢ilik vardir. ONO]O][0] 0] Gl0I0]M0)] &0 B]6
k145 |Ekonomileri Tiirkiye'ye benzer. ©][0]©][0] 0] ®l0]0/[0]0)] @@ ee]o
k146  |Urtinleri kullamshdir, W @& @ &) O] @[E|@ O @EIW|E]
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Biliim VI: DEMOGRAFIK BILGILER

k147

k148

k149

k150

k151

k152

Cinsiyetiniz:
(a) Bay (b) Bayan

Yaginiz(Yazimz):

Medeni Durumunuz
(a) Bekar (b) Evli (c) Dul/Bosanmis

Cocugunuz var m?
(a) Yok (b) Var, tane

En son mezun oldugunuz veya su anda devam etmekte oldugunuz okul:

(a) Lisansiisti, master, doktora, tipta uzmanlik, vb.

(b) Universite, normal

(c) Universite, agikdgretim

(d) Onlisans (2 yillik)
(e) Lise, normal

(f) Lise, meslek

|(@) Ortaokul

(h) flkokul

(i) Egitimsiz

Calistyor musunuz?

Calismiyorum

(a-1) EvKadim

(a-2) Egitimle Kazanilmig Uzmanhgi Var-Ev Kadini
(a-3) Igsiz, Siirekli Isi Yok

(a-4) Egitimle Kazanilmig Uzmanlhg1 Var

Cahsiyorum

Zihinsel Calisan (Beyaz Yakalr)
(b-1a) Mesleki Egitimi Var-Serbest
(b-1b) Mesleki Egitimi Var — Ucretli
(b-1c) Mesleki Egitimi Yok — Serbest
(b-1d) Mesleki Egitimi Yok — Ucretli
Bedensel Calisan (Mavi Yakalr)
(b-2a) Mesleki Egitimi Var — Serbest
(b-2b) Mesleki Egitimi Var — Ucretli
(b-2¢) Mesleki Egitimi Yok- Serbest
(b-2d) Mesleki Egitimi Yok — Ucretli

sayla §
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Ailenizdeki egitim durumu:

Babamz Anneniz

(a) Lisansiistii, master, doktora, tipta uzmanlik, vb.

(b) Universite, normal

(c) Universite, agikagretim

(d) Onlisans (2 yillik)

(e) Lise, normal

() Lise, meslek

|(2) Ortaokul

(h) Ilkokul

(i) Egitimsiz

Ailenizdeki Meslek durumu  (Emeklilik veya Vefat

durumunda daha dnceki meslegi belirtiniz)

Calismuyor

Babamz Anneniz

(a-1) EvKadim

{a-2) Egitimle Kazanilmig Uzmanhgi Var-Ev Kadim

(a-3) Igsiz, Stirekli Isi Yok

(a-4) Egitimle Kazanilmig Uzmanhg1 Var

Cahsiyor
Zihinsel Calisan (Beyaz Yakaly)

(b-1a) Mesleki Egitimi Var-Serbest

(b-1b) Mesleki Egitimi Var — Ucretli

(b-1c) Mesleki Egitimi Yok — Serbest

(b-1d) Mesleki Egitimi Yok — Ucretli

Bedensel Calrsan (Mavi Yakalt)

(b-2a) Mesleki Egitimi Var — Serbest

(b-2b) Mesleki Egitimi Var — Ucretli

(b-2c) Mesleki Egitimi Yok- Serbest

(b-2d) Mesleki Egitimi Yok — Ucretli

Hanenize giren toplam ayhk net gelir (maas, faiz, kira vb gelirler dahil)

(a) 1.000.-YTL'den az (e) 2.501.- 3.000.-YTL arasi
(b) 1.000.- 1.500.-YTL (f) 3.001.-3.500.-YTL arast
(¢) 1.501.- 2.000.-YTL (g) 3.501.- 4.000.-YTL arast
(d) 2.001 .- 2.500.-YTL (h) 4.001.-YTL ve tisti

Yasadigimz semti liitfen belirtiniz:

ANKETE ZAMAN AYIRARAK FiKiR VE BILGILERINIZi PAYLASTIGINIZ iCIN TESEKKURLER.
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