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Ozet

Marka degeri* kavrami tiiketici satin alma davranisinda 6nemli bir role sahip
oldugu icin, hem sektdrel hem de akademik agidan yogun ilgi gérmektedir. Ozellikle
rekabetin giderek yogunlastigi perakende sektorii i¢in perakende marka degeri ve
onciilleri arasindaki iligkileri tespit etmek Onemli bir rekabetci avantaj saglayabilir.
Perakende marka degeri Onciilleri arasindaki iliskilere gore daha etkin pazarlama
stratejileri olusturulabilir. Bu g¢aligmanin amaci da; perakende sektoriinde yer alan
IKEA markas1 i¢in perakende marka degeri Onciilleri arasindaki iligkileri “yapisal esitlik
modelleme” ile incelemek ve elde edilen model sonuglarina goére pazarlama stratejileri
Oonermektir. Aragtirmanin ana kiitlesini, Bursa il merkezinde yasayan ve IKEA’dan en
az bir defa aligveris yapmis olan tiiketiciler olusturmaktadir. Arastirma i¢in olusturulan
anket ile 2016 yilinin Haziran ve Temmuz aylarinda veri toplama islemi
gerceklestirilmistir. Arastirma bulgulari, modelde yer alan ¢esitlilik, iletisim ve hizmet
unsurlarinin perakende marka degeri iizerinde olumlu etkisi oldugunu, iletisimin ise en
fazla etkisi olan onciil oldugunu gostermistir.

Anahtar Kelimeler: Perakende Marka Degeri, Marka Bagliligi, Yapisal Esitlik
Modelleme, IKEA

Abstract

Brand equity gets much attention from both academicians and practitioners
because it has an important role in consumer buying behavior. It is especially important
to determine the relationships between the brand equity and its antecedents in the retail

" Bu makalede “marka degeri” kavrami “brand equity” kavraminin Tiirk¢e karsiligi olarak kullanilmigtir.
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industry, where the competition is severe, as it helps to get competitive advantage.
Marketing strategies can be developed according to the relationships between the
antecedents of the retailer brand equity. The aim of this study is to examine the
relationships between the antecedents of retail brand equity of the brand IKEA by
structural equation modelling and propose marketing strategies based on the model
results. The sample of this study consists of consumers who live in the center of Bursa
and have shopped from IKEA at least once. The data were collected by a structured
questionnaire in June and July 2016. Findings of the research indicate that assortment,
communication and service variables have positive effects on retail brand equity.
Communication is found as the antecedent that has the biggest effect on retail brand
equity.

Keywords: Retail Brand Equity, Brand Loyalty, Structural Equation Modelling, IKEA

1. Giris

Marka degeri akademisyenler ve pazarlama yoneticileri tarafindan oldukg¢a 6nemli
bir kavram olarak goriilmekte olup, bir isletmenin en ©6nemli maddi olmayan
varliklarindan biridir ve tiiketici tercihlerini, satin alma niyetlerini olumlu etkiler
(Echchakoui, 2015, s. 140). Giinlimiiz pazarlarinda basarili markalarin siirdiiriilebilir
rekabet¢i avantaja sahip olabilmeleri i¢in ayirt edici bir imaj gelistirip bunu
strdiirmeleri gerekmektedir. Marka degeri; misteri degerini arttirmak, markalar
farklilastirmak, marka performansini1 degerlendirmek ve pazarda rekabet¢i avantaj elde
etmek i¢in ¢cok dnemli bir role sahiptir. Giiglii bir marka degeri ise, tiiketiciler markalari
tanidiklari, markalarla kendilerini 6zdeslestirdikleri ve marka bagliligi olustugu zaman
elde edilir. Marka degerinin Onciillerini arastiran ¢alismalarda son yillarda bir artis s6z
konusudur. Bu ilginin sebebi marka degerinin tiiketicilerin marka se¢iminde, marka
bagliliginda, marka yayma stratejisinde ve isletme performansinda 6nemli bir etkisinin
bulunmasidir. (Cifci ve Dig., 2016, ss. 3740-3741)

Gliniimiizde, tiiketici tercihlerinde 6nemli rol oynayan pazar oyuncularinin
basinda perakendeciler gelmektedir. Perakendeciler iireticiler ve tiiketiciler arasindaki
boslugu doldurmaya yarayan, tedarik zincirinde ve tiiketici davranislarindaki
degisiklikleri 6zglin bir bi¢imde etkileyen araci kuruluslardir (Kennedy, Kapitan ve
Soo, 2016, s. 125). Amerikan Pazarlama Dernegi’nin tanimina gore perakende markast;
bir perakendecinin {iriin ve hizmetlerini rakiplerinden farklilastirmaya yarayan marka
olarak tanimlanmaktadir. Giinlimiizde gittik¢e artan bir bigimde daha fazla perakendeci
kendi markalarim1 satisa sunmakta ve bu da perakendeci markalarmin 6nemini
arttirmaktadir. Perakende markalarinin gittikce artan pazar paylari, perakendecilige
verilen Onemin artmasiyla birlikte gliclenmekte, ekonomik durgunluk ve kriz
zamanlarinda tiiketicilerin satin alma aligkanliklarin1 degistirebilmektedir (Calvo-Porral
ve Dig., 2013, s. 138).

Perakende marka degeri olusturmak perakendeciler i¢in stratejik bir konu olup
perakendeci isletmelerin 6zel etiketli iirlinleri piyasaya sunarak kaldira¢ etkisinden
faydalanmalarini, bunun etkisiyle gelir ve karliliklarin artmasiyla birlikte rakiplerinden
farklilasma gibi avantajlar elde etmelerini saglamaktadir. Perakendeci isletmenin
tiiketicilerin zihinlerindeki imaj1 perakende marka degerinin temelini olusturmaktadir
(Jinfeng ve Zhilong, 2009, s. 486).

Bu ¢alismanin amaci; Tiirkiye’de perakende sektoriinde yer alan IKEA markasi
icin perakende marka degeri Onciilleri arasindaki iligkileri “yapisal esitlik modelleme”
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ile incelemek ve elde edilen model sonuglarina gore pazarlama stratejileri onermektir.
Boylece, yerli yazinda yabanci yazina gore ¢ok daha az sayida aragtirmanin oldugu bu
alana katki sunmak hedeflenmistir.

2. Perakende Marka Degeri ve Onemi

Perakendeci zincirleri, tiiketicilerin zihinlerindeki konumlarin1 giderek artan bir
sekilde giiclii, ¢ekici ve 6zgiin markalar seklinde olusturmaya calismaktadirlar. Ornegin
IKEA ve Aldi gibi markalar yaptiklar1 uygulamalar ve tiiketicilere sagladiklar1 ¢esitli
avantajlar sayesinde tiiketicilerin zihinlerinde belki de daha magazalarini agmadan
belirli bir konum elde etmeyi basarmislardir. Bazi perakendeciler i¢in magazalarin
konumu hala basari i¢in en kritik unsur olarak goriilse dahi, yerel magazalarin degerini
ve imajin1 o perakende markasinin degeri belirlemektedir (Swoboda ve Dig., 2013, s.
251).

Markalama ile ilgili bir¢ok temel prensibin perakende markalara da
uygulanabilirligi bilinse de, perakende markalarin iiriin markalarindan 6énemli derecede
farkliliklar igerdigi ve perakende markalarla ilgili baz1 temel prensiplerin ¢esitlilik arz
ettigi sOylenebilir. Perakende markalar1 dogalar1 geregi iiriin markalarina oranla daha
coklu algt igerdigi icin perakende marka degerinin etkilenmesi i¢in zenginlestirilmis
miisteri deneyimlerine ihtiya¢ duymaktadirlar. Perakendeciler ayrica kendi marka
imajlarini, hizmet kalitelerine ekledikleri 6zgilin ¢agrisimlarla, {iriin ¢esitliligi, fiyat ve
kredi politikalar1 gibi farkli yollardan yaratmaktadirlar. Son yillarda perakendecilik
sektoriiniin biiyiik bir asama kaydettigi sdylenebilir. Bir yanda ¢esitli promosyon ve
0zel markalarin biliylimesi artan perakendeci giiciiniin bir gostergesi olarak kabul
edilirken, diger yanda ise c¢esitli indirim magazalarinin devreye girmesi klasik
perakendecilik anlayisi i¢in bir baski unsuru olarak goriilmekte ve bu da perakendeciler
arasindaki rekabetin daha da artmasina katki saglamaktadir. Perakendeciler goreceli
pazar giicii ve toplam kanal kar pay1 i¢in imalatgr markalarla rekabet halinde
olmaktadirlar. Bu sekilde, kendi markalarin1 da satabilmektedirler. Giyim sektorii gibi
sektorlerde GAP ve Talbots gibi sadece kendi 6zel markalarini satan perakendecilere
oldukga sik rastlanmaktadir. Ozel markali iiriinler kendilerine 6zgiin marka isimleri
altinda piyasaya sunulabildigi gibi, perakendecinin ismi altinda da satisa
sunulabilmektedirler. Boylelikle, ¢ogu zaman imalat¢1 markalarin desteginden yoksun
olsalar da, perakendecilere {rlinlerini diger perakendecilerin iirlinlerinden
farklilastirmak i¢in olanak saglanabilmektedir (Ailawadi ve Keller, 2004, s. 332).

Perakendecilerin nasil konumlandirilmalar1 gerektigi ve perakendeciler tarafindan
satilan markalarin ¢esitliligi perakendecilerin imaj1 agisindan kritik 6neme sahiptir. Bazi
perakendeciler, performanslarindan da anlasildig: tizere, markalarint digerlerinden daha
etkin bir bigimde yoOnetmislerdir. 1980°li ve 1990’lh yillarda Amerika Birlesik
Devletleri’'ndeki perakende sektorii genel olarak durgunluk icinde olsa da, bazi
perakendeciler oldukga iyi karlar elde etmislerdir (Ailawadi ve Keller, 2004, s. 332).
Perakendecilerin marka olarak yiikselise ge¢meleri perakendecilikte en Onemli
egilimlerden birisidir. Basarili perakende markalari; tiiketici algilarini, magaza sec¢imi
ve bagliligini etkilemede onemli bir rol oynayabilmektedir. Arastirmalar perakende
markalar ile miisterilerinin arasindaki gii¢lii iligkilerin olusturulmasinda rol oynayan
perakende stratejilerinin temel unsurlari konusunda tutarli bulgular igcermektedir
(Allaway ve Dig., 2011, s. 191). Perakende sektoriindeki dnemli bir egilim perakende
markalarinin, o6zellikle de dayaniksiz tiketim mallarinda, giiclii bir biiylime
gostermesidir. Tiiketiciler ekonomik kriz zamanlarinda perakende markalarini satin
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almaya daha yatkindirlar. Ayn1 zamanda tiiketicilerin perakende markalarini bir kere
denedikten sonra, kriz zamani sona erdikten sonra da o markalar1 satin almaya devam
ettikleri goriilebilmektedir (Calvo-Porral ve Dig., 2013, s. 136-137).

Perakende markalari, perakendeciler tarafindan satisa sunulan ve o perakendeci
isletmeyi diger perakendeci isletmelerden farklilastiran markalardir. Buna gore,
perakendeci igletmelerin diger perakendecilerden farklilagtirilmasinin saglanmasi, o
perakendeci markalarina kars1 miisteri bagliligini tesvik edecektir. Perakende markalari,
tiiketicilerin o perakende markalarinin yeterli kaliteye sahip olduguna inandiklarinda
magaza farklili§1 yaratabilmektedir. Perakende markalarinin satin alinmasi ve magaza
baglilig1 arasindaki bir diger cagrisim da; bircok iiriin kategorisi igin kiiresel bir
perakende marka stratejisi gelistirmektir. Tiiketiciler perakende markalarint birgok
iilkede satin aldiklar1 zaman, yiiksek degistirme maliyetleri nedeniyle diger perakende
magazalar1 ziyaret edip onlarin perakende markalarini satin almaya daha az istekli
olmaktadirlar. Buna zit olarak bazi perakendeci markalar ise ulusal markalara oranla
fiyatlarinda indirime giderek fiyat farkindalig1 yiiksek olan tiiketicilerin ilgisini ¢ekerek
magazalar1 dolasip kendileri i¢in en iyi fiyat segenegini bulmak ic¢in ¢abalamalarini
saglayabilmektedirler (Gonzalez-Benito ve Martos-Partal, 2012, s. 237).

Giliniimiizde birgok tilkede perakende markalarinin algilanan kalite seviyelerinde
bir artis egilimi gézlemlenmektedir. Nitelikli inovasyon, gelismis ambalajlama ve genis
perakende marka cesitliligi perakende marka degeri araciligiyla miisteri degeri
yaratabilmektedir. Perakende markalarinin basari kaynaklarindan bir tanesi magaza
farklilagtirmasi ve baglilig1 saglayan algilanan kalite olmaktadir. Perakende markalama
politikalar1 Belgika, Hollanda, isvicre ve Birlesik Krallik basta olmak iizere Avrupa
capinda gelistirilmistir. Bununla birlikte Avrupali perakendeciler tarafindan gelistirilmis
olan bu perakende markalama politikalar1 birbirlerinden farkli olmakla birlikte, ayni
iilke i¢inde yer alan perakendecilerin de birbirlerinden farkli olduklar1 sdylenebilir (Jara
ve Cliquet, 2012, s. 140). Perakendecilik sektoriindeki kurumsal firmalarin ¢ok gesitli
lokasyonlarda subeleri bulunmaktadir. Walmart, Tesco ve lkea gibi perakendeciler
sadece aligveris destinasyonlart degil, ayn1 zamanda Onemli kiiresel isletmelerdir.
Deloitte’nin raporuna gore diinya ¢apinda en biiyiik 250 perakendeci isletmenin yillik
gelirleri toplami 4 trilyon dolar1 agmaktadir. Kurumsal perakende markalari iiriin
markalariyla kiyaslandiginda {iriin ¢esitliligi, magaza diizeni, personelle etkilesim gibi
ayirt edici ve cesitli marka cagrisimlarina sahip 6zgiin markalardir (Dwivedi ve
Merriless, 2016, s. 69).

Starbucks gibi perakendeci isletmeler maddi olmayan varliklarini ve
performanslarin1 giiclendirmek i¢in hem kurumsal itibarlarina hem de perakendeci
markalarina giderek artan bir sekilde yatirim yapmaktadirlar. Bu yatirimlar her ne kadar
kurum ve magazalar hakkindaki tiiketici algilarini gliglendirmeyi hedeflese de, kurumla
ilgili algilar bireysel bir magazaya ait bir fonksiyon ya da tam tersi olabilmektedir.
Boylelikle bu algilar tiiketicilerin zihinlerinde 6nemli ¢ift yonlii iliskileri icermektedir
(Swoboda, Berg ve Schramm-Klein, 2013, s. 447). Perakendeci markalar tiiketicilere
imalat¢1 markalara oranla, diisiik imalat, ambalajlama ve reklam gibi unsurlara
dayanarak olusan daha diisiik fiyat sayesinde ortaya cikabilen daha rekabetci bir
alternatif sunarak tiiketicilere fayda sunabilmektedirler (Calvo-Porral ve Dig., 2013, s.
138). Perakende markalarinin hizli bir bigimde biiylimesi perakende sektoriinii, 6zellikle
de dayanikli olmayan tiiketim mallarinda, 6nemli derecede etkilemekte, oOzellikle
ekonomik durgunluk ve gerileme donemlerinde perakende markalarina olan ilginin daha
da fazla artmasina yol agabilmektedir (Gonzalez-Benito ve Martos-Partal, 2012, s. 236).
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Glinlimiizde tiiketiciler perakende markalar1 diisiik fiyata sahip olduklari igin
degil, imalatgr markalara oranla daha kaliteli olarak algiladiklar1 ve 6zelliklerini takdir
ettikleri i¢in satin almaktadirlar. Tiiketicilerin perakende markalarini satin almalarindaki
temel giidiinliin sadece tiiketicilerin fiyat odakli olmalar1 ve biit¢elerini daha fazla
diisiinmeleri olmadigi rahatlikla sdylenebilmektedir. Giiniimiizde perakende markalari
imalat¢1 markalarla kiyaslandiginda benzer kaliteye sahip markalar olarak
algilanmaktadirlar (Calvo-Porral ve Dig., 2013, s. 138). Perakendeci markasi; bir
perakendecinin {irlin ve hizmetlerini rakiplerinden ayirt etmeye yaramakta ve marka
degeri de, yapilan pazarlama ve promosyon faaliyetlerinin diger perakende
markalarindan daha olumlu tepkiler almasi sonucunda yaratilmaktadir. Perakende
marka imaj1, magazalarda treticilerin markalarin1 sunarak, tiiketicilerin ilgisini ¢ekerek
ve baglilik olusturarak arttirilabilmektedir (Cartwright, McCormick ve Warnaby, 2016,
s. 83). Perakende formati perakendecilerin {iriinlerini temsil etmektedir. Bu formatlar
tilketici  ihtiyaglariyla eslestirebilmek i¢in tasarlanmis rekabet¢i kategorilerden
olusmaktadir. Bunun i¢in, perakende formatlari jenerik konumlandirma profilleri olarak
nitelendirilmektedir. Bu profiller diisiik fiyat gibi temel ozellikler olarak da bilinen
format 6zelliklerine ve genis cesitlilige dayanmaktadir (Swoboda, Berg ve Dabija, 2014,
s. 156).

Pazarlama sektoriinde son yillarda en ¢ok dikkat ¢eken konulardan birisi de marka
degeri konusudur. Marka degeri; tiiketicilerin zihinlerinde yer alan belirli bir markaya
yonelik hafiza temelli ¢agrisimlardan olusan bir kiimedir seklinde tanimlanabilir
(Allaway ve Dig., 2011, s. 190). Perakende marka degeri, tiiketicilerin perakende
kanallarin1 ne kadar giiclii, cekici ve Ozgiin markalar olduklartyla ilgili genel
degerlendirmeleri, perakendecilerin performans: ve tiiketicilerin davraniglart hakkinda
oldukca etkili bir unsur olarak bilinmektedir. Tiiketicileri etkilemede ve nitelikli
isgiictinii istihdam etmede gli¢lii markalara sahip olmanin Oneminin ileri boyutlara
ulagsmas1 nedeniyle perakendeci isletmeler marka degerlerini yonetmek icin uygun
strateji  gelistirmenin yollarin1 aramaktadirlar. Target ve Walmart gibi perakende
devleri, perakende markalarini igletme stratejilerinin 6nemli bir parcasi olarak gérmekte
ve tiiketici isteklerinin karsilanmasi i¢in magazalarmma ve perakende niteliklerine
yatirrma devam etmektedirler. Tiiketicilerin zihinlerindeki perakende marka
cagrisimlari, 6zellikle perakende marka degerini etkileyen cesitlilik, fiyat gibi 6zellikler,
cesitli perakende sektorleri arasinda degisiklik gosterebilmektedir (Swoboda, Weindel
ve Halsig, 2016, s. 265).

Perakende marka degeri ile ilgili yapilmig daha 6nceki ¢aligmalar incelendiginde
yazina genelde iki ¢esit bakis acisinin hakim oldugu sdylenebilir: Bunlar; kurumsal
varlik bakis agis1 ve tiiketici temelli bakis acisidir. Kurumsal varlik bakis acisi; Aaker’in
1991 yilindaki ¢aligmasini takip ederek, farkindalik, ¢agrisimlar, algilanan kalite ve
baglilik gibi ¢oklu boyutlarin perakende marka degeri ile iligkili oldugunu belirtir.
Bunun aksine tiiketici temelli bakis agis1 ise Keller’in 1993 yilinda yapmis oldugu
caligmay1 takip ederek tiiketicilerin hafizalarindaki aglarda hem marka farkindaligi hem
de marka imajinin yer aldigin1 vurgulamaktadir. Tiiketicilerin zihinlerindeki
perakendeciye ait imaj perakende marka degerinin temelini olusturmaktadir. Dolayisiyla
tilketicilerin perakendeci ve magaza imaji algis1 giliglii ve 0zgiin perakende marka
cagrisimlart gelistirmede yardimci olabilmektedir. Bu imajlar perakende marka degeri
icin 6nemli bir temel arz etmektedirler. Perakende marka degeri magaza ve kurumsal
imaj aracilifiyla tiiketicilerle olan iliskileri gelistirmekte ve zenginlestirmektedir. Eger
perakendeciler tiiketiciler iizerinde himaye kurmak istiyorlarsa, perakende marka
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degeri; 6zgiinliik, sevilebilirlik ve giiclii bir imaj gibi 6zelliklere sahip olmali ve bunun
sonucunda da rekabetgi lstilinliik, psikolojik (duygusal) ve davranigsal sadakat elde
etmelidir (Takahashi, 2004, s. 77).

Perakende marka degerinin etkileri perakende sektorleri arasinda degiskenlik
gosterebilmektedir. Tiiketicilerin perakende sektoriindeki baskin aligveris giidiileri ve
satin alma sikliklarinin g¢esitliligi muhtemelen uyaricilar1 devreye sokarak karar alma
durumlarini etkilemektedir (Swoboda, Weindel ve Halsig, 2016, s. 268). Perakende
marka degerini iyi yonetebilmek perakendecilere rakiplerinden farklilasmay1 saglayarak
gelir ve kér iizerinde dogrudan bir etki yaratmayi, maliyetleri daha aza indirmeyi
saglamaktadir. Bircok sektorde perakende markalarimin degeri ve imaji, satisa
sunduklar1 imalat¢t markalara da bagli olmaktadir. Perakendeciler imalat¢t markalari
tiketici  ilgisi ¢ekmek, belirli magazalara karst baghilik yaratmak igin
kullanabilmektedirler. Imalatci markalar magazalar igin bir imaj ve konumlandirma
yaratmada yardimci olmaktadir (Ailawadi ve Keller, 2004, s. 332).

3. Perakende Marka Degerinin Onciilleri ve Yazin Taramasi

Perakende marka degeri tiiketicilerin o perakende isletmesinin markalarina daha
olumlu tepkiler verdikleri zaman olusmaktadir. Marka cesitliligi perakende marka
degerinin olusturulmasinda perakende markalarinin imalat¢t markalara gore kar
marjlarint arttirabilmelerine olanak sagladigi, tiiketicilerin perakende magazalarina
bagliligini arttirdig1 i¢in kritik bir 6neme sahiptir. Perakende markalar1 kalite agisindan
ne kadar iyi konumlandirilirsa, iiriiniin basar1 sanst da o kadar yiliksek olmaktadir
(Kennedy, Kapitan ve Soo, 2016, s. 126). Perakende ozelliklerine (diizen, iletisim ve
personel gibi) dayanan perakendeci imajina zit olarak, perakende marka degeri;
tiiketicilerin zihinlerindeki perakendeci ile ilgili bilgileri ve gii¢lii olma, cekicilik ve
Ozglnliik gibi ¢agrisimlart kapsamaktadir (Swoboda, Weindel ve Halsig, 2016,s. 267).
Ilgili yazinda cesitlilik, fiyat, magaza diizeni, iletisim, hizmet ve marka baglilig
perakende marka degeri onciilleri arasinda yer almaktadir.

3.1. Cesitlilik

Cesitlilik perakendeciler tarafindan “bir iriin kategorisindeki farkli 6gelerin
sayis’” olarak tanimlanmaktadir. Perakendeciler, tiiketicilere sunduklari tirlinlerin
azalmasit durumunda tiiketicilerin bunun farkina vararak g¢esitlilik ile ilgili
algilamalarinin  azalacagindan ve bunun da magazalarindan daha az aligveris
yapmalariyla sonuglanacagini diisliniirler. Bu ikilemi ¢6zebilmek i¢in perakendecilerin
bir iirlin kategorisinde Onerilen iirlin sayist ve tiiketicilerin gesitlilige bakis agilart
arasindaki baglantiy1 iyi kavramalar1 gerekmektedir (Broniarczyk, Hoyer ve McAlister,
1998, s. 166). Tatmin edici finansal performans uygun bir sekilde secilmis iiriin
kategorisi ve uygulanan stratejilere bagli olmaktadir. Yeni {irlinler pazara ¢ok ¢abuk
girip ¢ikabilmekte, bu yiizden de uygun bir {irlin ¢esitliligi saglayabilmek oldukca zor
bir is haline gelmektedir (Bartkowiak ve Rutkowski, 2016, s. 118). Uriin kategorisi
cesitliligini olugturan markalar bir satis noktasindan digerine degisiklik gosterebilir.
Ornegin kiigiik marketlerdeki gesitlilik siipermarketler ve hipermarketlere gére daha
azdir. Pazarlamacilarin yapmasi gereken, belirli cesitlilik yapilar1 altinda markalarinin
goreceli gliciinii degerlendirmektir (Dass, Kumar ve Peev, 2013, s. 735-736).

Bir perakendecinin c¢esitliligi kendisinin genel imajiyla tutarli olmali ve magaza
trafigi olusturabilmelidir. Perakendeciler farkli miisteri segmentlerine arzu edecekleri
iiriinleri saglayabilmek icin gerekli olan ihtiyaglar1 dengelemeye ve magaza karliligini
optimum seviyeye getirmeye c¢alismaktadirlar. Cesitlilikteki bu artis da dinamik bir satin
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alma ortamu yaratarak tiiketicilerin ¢esitlilik kalitesini algilamalarini ve magaza i¢indeki
satin alma kararlarini etkilemektedir. Cesitlilik optimizasyonu perakendecileri tiim
tiiketici segmentlerinin ihtiyaglarini karsilayamama riskini arttirmaktadir. Diger yandan,
genis boyutta bir cesitlilik farkli tiiketici tercihlerini, ¢ok etkili olmasa da, karsilama ve
tilketici karar alma siirecini iyilestirme sansini arttirabilmektedir. Diger yandan
tiiketiciler de bazen ¢ok fazla cesitliligi, karar verme giicliigli yaratabilmesi yliziinden
tercih etmeyebilirler. Hatta tiiketiciler belirli bir tercihleri olmadigi zamanlarda daha az
cesitliligi fazla cesitlilige siklikla tercih etmektedirler. Perakendeciler bazen de tiiketici
tercihlerini karsilamak i¢in degil, karar verme siireglerini etkilemek icin ¢esitliligi
kullanabilmektedirler (Dass, Kumar ve Peev, 2013, s. 737).
3.2. Fiyat

Birgok perakendeci isletme, tiiketicileri etkileyerek kendi magazalarina
cekebilmek ve kar marjlarmi arttirabilmek icin kendi 6zel markalarini piyasaya
stirmiislerdir. Bu perakendeci isletmeler ulusal markalara kiyasla daha diisiik fiyat ve
diistik kaliteli alternatifler olduklar1 diisiince yapisinin da Otesine gegmektedirler.
Bununla birlikte, perakendeciler bazen kalite seviyesinde ulusal markalar1 da asan
seckin {irlinler tiretebilmektedirler (Grewal, Levy ve Kumar, 2009, s. 2).

Perakendecilerin fiyatlarin1 nasil belirledikleri oldukg¢a ilgi ¢ceken bir konu olarak
goriilmektedir. Pazarlama karmasinin 3P’si satici i¢in deger yaratirken fiyati temsil eden
dordiincii “P” ise perakendeciler igin gelir yaratmaktadir. Perakendeciler bir iiriin ya da
hizmetin fiyatim1 ¢ok yiiksek olarak belirlerlerse tiiketiciler bunu uygun olmayan bir
deger teklifi olarak gorecek ve satin almayacaklardir. Cok diisiik bir fiyat belirlendigi
zaman da tiiketiciler bunu diisiik kalite, diisiik performans ve iiriin ve hizmet ile ilgili
negatif Ozelliklerle bagdastirabilmektedir. Dogru fiyati belirlemek cok onemli bir
perakendecilik gorevi olsa da, genelde en az anlasilan ve en zor yonetilen unsur olarak
goriildiigli i¢cin sonraya birakilmaktadir. Farkli tiiketiciler farkli aligveris tercihlerinde
bulunduklart icin, bazi tiiketicilere pahali gelen iirlinler diger tiiketicilere ucuz
gelebilmektedir. Perakendeciler bazi sadik misterileri i¢in yiiksek fiyat uygulamasi
yaparken, yeni misteriler elde etmek icin bazi Tlriinleri diisiik fiyatla piyasaya
sunabilmektedirler. Go6zde olan fiyatlandirma stratejilerinden birisi de zararina
fiyatlandirma, yani tirlinlerin perakendecilere olan maliyetine esit ya da daha diisiik bir
fiyata satilmasidir. Perakendeciler bu yolla magaza trafigini arttirabilmekte ve diger
bazi tirlinlerin satisini da saglayabilmektedirler (Grewal, Levy ve Kumar, 2009, s. 5).

3.3. Magaza Diizeni

Tiiketiciler perakende magazalartyla sanal ortamda ve fiziksel magazalarda
etkilesime ge¢mektedirler. Renk, 1siklandirma, tarz ve miizik gibi cesitli magaza igi
unsurlart satin alma noktasinda tiiketicilerin satin alma kararlarin1 diger etkenlerden
daha fazla etkileyebilmektedir. Magaza diizeninin oynadig1 kritik bir rol de tiiketicilere
iiriin ve hizmetlerin kaliteleri hakkinda cesitli ipuclar1 saglayabilmesidir. Magaza diizeni
aynt zamanda tiiketicilerin kiiresel magaza imaji1 degerlendirmelerini veya magaza
hakkinda sahip olduklar1 tutumlari etkileyen birka¢ girdiden birisi olarak goriilmektedir.
Ustelik magaza imaj, tiiketicilerin magaza secim kararm etkilemede 6nemli bir rol
oynamaktadir. Uriin ve hizmet kalitesi de magaza diizeniyle birlikte magaza imajim
onemli Ol¢ilide etkilemektedir. Dahasi, iirlin ve hizmet kalitesi tiiketicilerin karar verme
stireclerini etkileyen kritik unsurlar olmaktadirlar (Baker, Grewal ve Parasuraman,
1994, s. 328-329).
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Perakende magazalariin diizeni tiiketicilerin {iriin kaliteleri hakkinda ¢ikarimlar
yapmasinda onemli derecede etkili olmaktadir. Magazalarin igyapisi, renkler gibi
unsurlar tiiketicilerin bir magaza hakkinda c¢ikarimlar yapmalarinda yararlandiklar
ipuglaridir. Gardner ve Siomkos (1985) calismalarinda tiiketicilerin daha yumusak bir
1siklandirma altinda, daha rahatlatict bir miizik, daha goze hos gelen halilar, kabinler ve
giizel giyimli calisanlarin oldugu bir ortamda satilan parfiimlerin daha olumlu
degerlendirildigini bulmuglardir. Tiiketicilerin hizmetleri degerlendirmeleri perakende
magazalarin diizeni tarafindan etkilenebilmektedir. Daha Once yapilan g¢aligmalarin
bazilarinda magazayla ilgili cevresel faktorler tiiketicilerin bir restoranin kalitesini
degerlendirmelerindeki en 6nemli ipuglarindan biri olarak bulunmustur (Baker, Grewal
ve Parasuraman, 1994, s. 329-330).

3.4. Tletisim

Iletisim; dagitim kanallarmi bir arada tutan yapistiric olarak nitelendirilebilir.
Iletisimin pazarlama kanallar1 igerisindeki rolii hem teorik hem y&netimsel acidan
onemli bir konu olarak goriilmektedir. Pazarlama kanallar1 arasindaki iletisim; ikna
edici bilgilerin aktarilmasinda, katilime1 kararlarin tesvik edilmesinde, programlarin
koordine edilmesinde ve sadakatin cesaretlendirilmesinde onemli rol oynamaktadir
(Mohr ve Nevin, 1990, s. 36). iletisim sadece kurumsal olarak ele alinmamali, hem
pazarlamacilar tarafindan uygulanan planh iletisime, hem de tiiketiciler tarafindan
uygulanan plansiz iletisime odaklanilmalidir. Planli iletisimler pazarlamaci tarafindan
uygulanan reklam, atmosfer ve promosyon gibi aktiviteleri igermektedir. Diger yandan
agizdan agza iletisim ve licretsiz tanitim gibi pazarlamacilar tarafindan saglanan plansiz
iletisim ¢esitleri de mevcut olmaktadir.

Her ne kadar perakende isletmelerinin iletisim hedefleri ¢esitli paydaslar igin
cesitlilik gosterse de, miisteriler ana hedef olarak goriilmektedir. Planli iletisim
perakendecilerin tiiketici ihtiyaglarini tatmin etmek ve yer, iiriin ¢esitliligi, magaza
tasarimi ve diizeni, reklam, fiyatlandirma ve miisteri hizmetleri gibi unsurlar1 da iceren
tiim karar degiskenlerini icermektedir (Lee ve Hsu, 2010, s. 81).

3.5. Hizmet

Perakende markalari, perakendeciligin bir hizmet isletmesi olmasi nedeniyle
imalat¢1 markalardan ayrilmaktadir. Perakende markalar1 ger¢ek magazalarla ilintili
oldugu i¢in perakende markalarinin imaji magaza imajiyla ilgili cagrisimlar1 da
kapsamalidir. Bir hizmet markasi olarak perakende isletmesi ve magazalar1 diginda
perakende markasini iriinlerle iliskilendiren bir unsur bulunmamaktadir. Hizmet
markalar1 ile ilgili yazina bakildiginda bir hizmet markasinin somut unsurlar ve
isletmeyle ilgili deneyimlerle olusan c¢agrisimlardan olustugu belirtilmektedir.
Dolayistyla, bir hizmet markas1 inga etme siireci bir markanin kurumsal goriiniimiine
dayanan biitiinciil bir yaklagim gerektirmektedir. Perakendecilikte magazalar o
perakende igletmelerinin nereye ait oldugunun simgesi olmaktadir, magaza isletmenin
iriintidiir (Jara ve Cliquet, 2012, s. 141-142).

3.6. Marka Baghh@

Oliver’a (1999) gére baghlik iic asamada gerceklesmektedir. ilk olarak bilissel
baglilik gelisir. Zaman igerisinde duygusal ve yoOnelimsel baglilik da ortaya
cikmaktadir. Perakendeciler i¢in yonelimsel baglilik, alisveris deneyimi sonunda ortaya
cikmasi kuvvetle istenen bir sonug olarak goriilmektedir. Yonelimsel baglilik, hizmetin
kalite ve degeri hakkindaki istikrarli diisiinceler ve hizmet saglayicisina yonelik giiclii
duygusal baglara dayanmaktadir. Hizmet tatmini yonelimsel bagliligin gelisebilmesi
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icin gerekli fakat yetersiz bir kosul olmaktadir (Bouzaabia, van Riel ve Semeijn, 2012,
s. 114).

Perakende sektoriinde miisteri bagliligi olusturulmasinda, miisteri ig¢in deger
yaratilmasini dogrudan etkileyen operasyonel unsurlara odaklanmak kilit rol oynayabilir
(Bouzaabia, van Riel ve Semeijn, 2012, s. 123). Gil¢li bir misteri baglilig
gelistirebilmek i¢in isletmeler sadece yeterli hizmet seviyesini degil, istenen hizmet
seviyesini de asabilmelidirler (Zeithaml, Berry ve Parasuraman, 1996, s. 35). Birkag
istisna haricinde, bir igsletmenin hizmet kalitesi unsurlar1 ne kadar iyiyse, tiiketicilerin o
isletmeye olan baglilig1 o kadar yiiksek olmakta ve daha yliksek fiyat 6demeye daha
fazla goniilli olmaktadirlar. Hizmet problemi yasamayan miisterilerin genelde en
yiiksek niyetsel bagliliga sahip olan miisteriler oldugu ve diger isletmelere gegme
niyetlerinin de daha az oldugu goriilmektedir (Zeithaml, Berry ve Parasuraman, 1996, s.
42).

Ilgili yazina bakildiginda marka degeri ile ilgili yapilmis ¢ok sayida calisma
mevcut olmasina ragmen, perakende marka degeri ile ilgili yapilan ¢alismalarin daha az
sayida oldugu goriilmektedir. Swoboda, Weindel ve Halsig, (2016); algilanan perakende
ozelliklerinin perakende marka degeri tizerindeki, 6zellikle de bu 6zelliklerin 6nemli
perakende sektorlerindeki degisebilen rollerini ve perakende marka degerinin niyetsel
baglilik tizerindeki etkilerini incelemislerdir. Bu c¢alismada, 2112 tiiketiciden veri
toplanmistir ve dort farkli perakende sektoriinde gerceklestirilmistir. Caligmalarinin
sonucunda perakende marka degerinin Ozelliklerinin 6neminin sektérden sektore
cesitlilik gosterdigi, bununla birlikte perakende marka degeri ve tiiketicilerin niyetsel
baglilig1 arasinda istikrarli ve gii¢lii bir baglant1 bulunmustur.

Allaway ve Dig., (2011); siipermarket sektoriindeki marka degerini olgerek
tiiketicilerin miidavimi olduklar1 slipermarketlerin marka degeri seviyeleri ile iliskili
strateji etmenlerini belirlemeyi amaglamislardir. Bunun i¢in 22 ulusal, bolgesel ve
ozellikli siipermarket markasinin marka degeri seviyelerini tiiketicilere yonelik yapilan
anket caligsmalariyla hesaplamiglardir. Caligmanin bulgulari sonucunda, tiiketicilerin
biiyiik bir ¢ogunlugunun miidavimi olduklari siipermarketler hakkinda giiglii duygulara
sahip olduklar1 ve o slipermarketlerin miisterilerini ellerinde tutmak icin yapmakta
olduklar1 hizmet seviyesi, iiriin kalitesi ve c¢esitliligin, yiiksek seviyede marka degeri
elde etmek icin sahip olunmasi gereken temel gereksinimler olduklari ortaya ¢ikmuistir.
Resmi bir sekilde sadakat programlari uygulayan siipermarket markalarinin genelde
diisiik seviyeli marka degerine sahip olduklari1 goriilmiistiir.

Arnett, Laverie ve Meiers, (2003); hem sektor yoneticilerine hem de
akademisyenlere yardimci olmak amaciyla perakende degeri Ol¢iimii i¢in bir metot
gelistirmeye c¢alismiglardir. Buna ek olarak perakendeciler tarafindan karsilastirma
araci, pazarlama stratejileri ve taktiklerinin bagar1 veya basarisizliginin gostergesi, pazar
segmentlerinin ¢ekiciliginin hesaplanmasi igin bir arag ve belirli perakendecilerin
perakende degerlerinin ¢esitli bilesenlerinin goreceli 6nemini incelemek i¢in bir arag
olmak iizere kullanilabilecek dort cesit gosterge saglamislardir. Bu gostergeler ayni
zamanda pazarlama arastirmacilarina perakende degerinin potansiyel Onciil ve
sonuglarini incelemelerine yardimci olabilmektedir.

Beristain ve Zorrilla (2011); magaza imajinin perakende marka degerini
etkiledigini gosteren iki teorik model Onermislerdir. Calismalarinda kullandiklar:
analizin yaklagiminin temeli, bir taraftan Aaker’in (1991) modelini kullanarak,
bilesenleri araciligiyla marka degerini tanimlamak, diger bir yandan da magaza imajini
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hesaplamada (sosyal ve stratejik boyutlar da dahil) kurumsal bilesenleri igermektir.
Sonuglar magaza imajinin perakendeciler tarafindan perakende marka degerinin tiim
boyutlarini, o&zellikle de reklam ve stratejik boyutlarini, etkilemek igin
kullanilabilecegini gdstermektedir.

Calvo-Porral ve Dig. (2013); calismalarinda Ispanya’daki biiyiik perakende
magazalar1 temel alinarak, tiiketicilerin bakis acilarina goére hangi degiskenlerin
perakende marka degeri iizerinde etkileri oldugunu analiz etmeyi hedeflemislerdir.
Aragtirmada 362 Ispanyol tiiketiciye online anket yoluyla ulasilmistir. Sonuglar;
ozellikle magazanin reklam imajinin hem perakende markasinin algilanan kalitesi, hem
de perakende magazasinin bilinirligi iizerinde etkili oldugu ve perakende magazasinin
kaynaklartyla iliskili oldugu, perakende marka bilinirliginin de perakende marka degeri
izerinde etkili oldugu bulunmustur.

4.Arastirma Metodolojisi
4.1.Arastirmanin Amaci

Bu arastirmanin amaci; perakende sektoriinde yer alan IKEA markast igin
perakende marka degeri Onciilleri arasindaki iliskileri “yapisal esitlik modelleme” ile
incelemek ve elde edilen model sonuglarina gore pazarlama stratejileri onermektir.

4.1.2.Arastirmanin Ana Kiitlesi ve Orneklem Biiyiikliigii

Arastirmanin ana kiitlesini, Bursa il merkezinde yasayan ve IKEA’dan en az bir
defa aligveris yapmis olan tiiketiciler olusturmaktadir. Arastirma i¢in olusturulan anket
ile 2016 yilinin Haziran ve Temmuz aylarinda veri toplama islemi gerceklestirilmistir.
Toplamda 237 adet anket toplanmistir. Toplanan anketlerin incelenmesi sonucunda, 33
anket eksik doldurulma, tek segenck isaretleyerek doldurulma gibi nedenlerle
arastirmaya dahil edilmemistir. Sonug olarak 204 anketin arastirma modelinin testi i¢in
kullanimina uygun olduguna karar verilmistir. Yazinda, yapisal esitlik modelleme
yaklagimi kullanilarak gercgeklestirilen ¢alismalarda 6rneklem biiyiikliigiiniin 200 - 500
araliginda olabilecegi ifade edilmektedir (Moius, 2003, s. 248; Kline, 2011, s. 178).
Analizler i¢in Lisrel 8.71 ve IBM SPSS 21.0 programlar1 kullanilmaistir.

Arastirmada kullanilan o6lgeklerin gegerlilik ve gilivenirliligi uluslararasi bazi
caligmalarla kanitlanmistir (Chowdhury, Reardon ve Srivastava, 1998; Yoo, Donthu ve
Lee, 2000; Jara ve Cliquet, 2012; Bouzaabia, van Riel ve Semeijn, 2013; Chinomona,
2016; Swoboda, Weindel ve Halsig, 2016). Ancak, anket farkli bir 6rneklemde
uygulanacagindan, bir pilot arastirma ile dlcegin gecerlilik ve giivenilirligi tekrar test
edilmisgtir.

4.1.3.Arastirmada Kullanilan Ol¢ek

Bu kisimda, perakende marka degeri ve Onciilleri arasindaki iligkilerin
belirlenmesi i¢in kullanilan degiskenler ve Olgeklerin alintilandigr kaynaklar yer
almaktadir. Olgekler olusturulurken genis bir yazin taramasi yapilmistir. Bu yazin
taramas1 sonucunda degiskenler arasindaki iliskiyi en iyi sekilde ortaya koyabilecek
olcekler belirlenmeye calisilmistir. Olgeklerde gerekli diizenlemeler ve uyarlamalar
yapilarak anket formu hazirlanmistir. Kullanilan 6lgek ifadelerinin olusturulmasinda
yararlanilan kaynaklar asagida gdsterilmistir.
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Tablo 1: Ol¢eklerin Hazirlanmasinda Yararlamlan Kaynaklar

(“)LQEK YARARLANILAN KAYNAKLAR

DEGISKENLERI

Cesitlilik Chowdhury, Reardon ve Srivastava, 1998; Swoboda ve Dig.,
2007; Allaway ve Dig., 2011; Swoboda, Weindel ve Halsig,
2016.

Fiyat Yoo, Donthu ve Lee, 2000; Villarejo-Ramos ve Sanchez-Franco,

2005; Swoboda, Weindel ve Halsig, 2016.

Magaza Diizeni Chowdhury, Reardon ve Srivastava, 1998; Swoboda, Weindel ve
Halsig, 2016.

Iletisim Zehir ve Dig., 2011; Chinomona, 2016; Swoboda, Weindel ve
Halsig, 2016.
Hizmet Chowdhury, Reardon ve Srivastava, 1998; Ramsaran ve Fowdar,

2007; Jara ve Cliquet, 2012; Swoboda, Weindel ve Halsig, 2016.

Perakende Marka | Verhoef, Langerak ve Donkers, 2007; Swoboda, Weindel ve
Degeri Halsig, 2016.

Marka Bagliligi Chaudhuri ve Holbrook, 2001; Algesheimer, Dholakia ve
Herrmann, 2005; Hohenstein ve Dig., 2007; Bouzaabia, van Riel
ve Semeijn, 2013.

Pilot aragtirmada uygulanan anket formunda 26 adet 5’li Likert tipi 6lcek ile
Olciilen ifadeler ve 4 adet demografik bilgi i¢in soru bulunmaktadir. Pilot arastirmada,
ilgili testler i¢in 73 adet anket ile veri toplanmistir. Pilot arastirma ile toplanan veriler
iizerinde giivenilirlik analizi yapilmigtir. Yapilan gilivenilirlik analizi sonucunda
“cesitlilik” boyutunu 6lcen 2 adet ifade, “hizmet” ve “perakende marka degerini” dlgen
birer adet ifade anket formundan ¢ikarilmistir. Dolayisiyla pilot arastirma sonucunda
revize edilen anket formunda, “gesitlilik”, “fiyat”, “magaza diizeni”, “iletisim”,
“hizmet”, “perakende marka degeri” ve “marka baglilig1” boyutlarini dlgmek iizere 22
adet 5°1i Likert tipi Olgek ile Olgiilen ifadeler ve demografik bilgiler i¢in yas, cinsiyet,
medeni durum ve aylik gelir olmak iizere 4 soru yer almistir.

Yapilan giivenilirlik analizi sonucunda; ¢esitlilik boyutunun Cronbach Alpha
degeri 0.73, fiyat boyutunun Cronbach Alpha degeri 0.87, magaza diizeni boyutunun
Cronbach Alpha degeri 0.87, iletisim boyutunun Cronbach Alpha degeri 0.82, hizmet
boyutunun Cronbach Alpha degeri 0.87, perakende marka degeri boyutunun Cronbach
Alpha degeri 0.86, marka baglilig1 boyutunun Cronbach Alpha degeri 0.85 ve 6l¢egin
bir biitiin olarak Cronbach Alfa degeri 0.90 olarak elde edilmistir. Olgekte yer alan
ifadelerin, teorik model ile varsayilan faktorler altinda toplanip toplanmadiklarini test
etmek i¢in yapilan faktdr analizi soncunda elde edilen ¢iktilardan birisi olan KMO
Bartlett's testi sonuglari agagida Tablo 2°da goriildiigl gibidir.

Tablo 2: KMO ve Bartlett's Test Sonug¢lar

Kaiser-Meyer-OlkinMeasure of SamplingAdequacy. ,823
Bartlett's Test of Sphericity Approx. Chi-Square 2740,182
df 231
Sig. ,000
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Acimlayict faktor analizi sonuglart asagida Tablo 3’de yer verilmektedir.
Goriilecegi tlizere, toplamyedi faktor olusmustur. Burada yer alan birinci faktor “magaza
diizeni”, ikinci faktor “iletisim”, liclincti faktor “fiyat”, dordiincii faktor “hizmet”,
besinci faktor “perakende marka degeri”, altinct faktor “marka bagliligi” ve yedinci
faktor “cesitlilik” grubunu olusturan ifadelerdir.

Tablo 3: Dondiiriilmiis Faktor Matrisi
FAKTOR

1 2 3 4 5 6 7

CESI 713
CES2 743
F1 ,887
F2 ,881
F3 ,799
MDI1 71
MD2 ,785
MD3 ,848
MD4 ,805
ILTI ,819
ILT2 792
ILT3 ,709
ILT4 ,648
HIZ1 825
HIZ2 ,808
HIZ3 824
PMDI 813
PMD2 851
PMD3 ,849
BAGI 733
BAG2 ,845
BAG3 754

4.1.4.Arastirma Modeli Ve Hipotezleri

Arastirmada test edilmek {izere olusturulan kavramsal model asagidaki Sekil 1°de
verilmistir.
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CE 52
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i
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Sekil 1: Kavramsal Model
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Arastirma hipotezleri, perakende marka degeri ile perakende marka degeri
boyutlar1 arasindaki tek yonlii iliskileri ifade etmektedir. Bunlar sirasiyla asagida
verilmektedir.

H;: “Cesitlilik” boyutunun “perakende marka degeri” iizerinde olumlu bir etkisi vardir.
H,: “Fiyat” boyutunun “marka baglilig1” iizerinde olumlu bir etkisi vardir.

Hj;: “Magaza diizen” boyutunun “marka baglilig1” tizerinde olumlu bir etkisi vardir.
Hy: “Iletisim” boyutunun “perakende marka degeri” iizerinde olumlu bir etkisi vardur.
Hs: “Hizmet” boyutunun “perakende marka degeri” iizerinde olumlu bir etkisi vardir.

He: “Perakende marka degeri” boyutunun “marka baglilig1” lizerinde olumlu bir etkisi
vardir.

4.1.5.Arastirmanin Bulgular

Bu boéliimde frekans analizi ve olusturulan yapisal modelin test edilmesiyle ilgili
test sonuglar1 yer almaktadir.

4.1.5.1.Frekans analizi sonuc¢lar

Bu kisimda, arastirmanin frekans analizi sonuglart yer almaktadir. Katilimcilara
iliskin demografik bilgiler Tablo 4’de gosterilmistir.

Tablo 4: Katihmcilarin Demografik Bilgileri

Cinsiyet Sikhk | Yiizde | Medeni Durum Sikhk | Yiizde
Kadin 119 58,3 | Evli 103 50,5
Erkek 85 41,7 | Bekar 101 49,5
Toplam 204 | 100,0 | Toplam 204 | 100,0
Yas Sikhik | Yiizde | Aylik Gelir Sikhk | Yiizde
15-24 32 15,7 | 1300 TL'den az 30 14,7
25-34 99 48,5 | 1301-2500 TL arast 55 27,0
35-44 40 19,6 | 2501-3500 TL arast 47 23,0
45-54 22 10,8 | 3501-5000 TL arast 42 20,6
55-64 7 3,4 | 5001 TL ve iizeri 30 14,7
65 ve lizeri 4 2,0 | Toplam 204 100,0
Toplam 204 | 100,0

Tablo 4’ten goriildiigii iizere, katilimecilarin yiizde 58,3’iinii kadinlar, ylizde
41,7’sini ise erkekler olusturmaktadir. Katilimeilarin medeni durumlari incelendiginde
50,5’inin evli, ylizde 49,5’inin ise bekar oldugu goriilmektedir. Katilimcilarin yas
araligina bakildiginda ise 25 — 34 yas aralifinda bilyik yogunluk oldugu
gozlemlenmektedir. Katilimecilarin aylik gelirleri agirlikli olarak 1301 — 5000 TL
arasindadir.
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4.1.5.2.Arastirma modelinin yapisal esitlik modelleme kullanilarak test
edilmesi

Yapisal esitlik modelleme yaklasimi ile Sekil 1°de verilen kavramsal model test
edilmigtir. Sekil 2°de elde edilen yapisal modelin t degerleri ve Sekil 3’te elde edilen
yapisal modelin standardize ¢6ziim degerleri yer almaktadir.
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Chi—-Sguare=321.21, df=189, P—value=0.00000, RMSEA=0.05%

Sekil 2: Yapisal Model Standardize Coziim Degerleri

PMD1 ~=-2.02

BAG3 [~—7 .67

Chi—-Sguare=321.21, df=18%9, P-value=0.00000, RMSEA=0.059

Sekil 3: Yapisal Model T Degerleri

Sekil 2’den goriilecegi ilizere “gesitlilik”, “iletisim” ve ‘“hizmet” boyutlarinin
perakende marka degeri lizerinde olumlu bir etkisi bulunmaktadir. “Fiyat”, “magaza
diizeni” ve “perakende marka degeri” bilesenlerin ise marka baglilig1 {izerinde olumlu
bir etkisi tespit edilmistir. Sekil 3’te yer alan T degerleri sonuglar1 kullanilan kavramsal
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modelin arastirma i¢in uygun oldugunu gostermektedir. Ancak, bu ¢6ziim degerlerinin
disinda, “uyum iyiligi istatistikleri” olarak adlandirilan bazi degerlerin de kontrol
edilmesi gerekmektedir. Tablo 5’te yapisal modele iliskin uyum iyiligi istatistikleri
gosterilmektedir.

Tablo 5: Modele iliskin Uyum lyiligi istatistikleri

Ki-kare/Serbestlik Derecesi 1.70
Goodness of Fit Index (GFI) 0.87
Adjusted Goodness of Fit Index (AGFT) 0.83
Comparative Fit Index (CFI) 0.97
Normed Fit Index (NFI) 0,94
Root Mean Square Residual (RMR) 0.05
Standardized Root Mean Square Residual (SRMR) 0.06
Root Mean Square Error of Approximation (RMSEA) 0.06

Ki-kare/Serbestlik Derecesinin iki veya altinda olmas1 modelin uygun bir model
oldugunu gostermektedir (Simsek, 2007, s. 14). Diger uyum iyiligi degerleri de yazinda
kabul goren aralikta oldugu i¢in genel olarak modelin uygun uyum iyiligi istatistiklerine
sahip oldugunu sd6ylemek miimkiindiir.

Tablo 6: Yapisal Esitlik Modelleme Analizinin Sonuclar:

Standardize
Yollar Hipotez | C6ziim T Degerleri | Sonu¢
Degerleri
Cesvlth'hk — Perakende Marka H, 0.22 )57 Kabul
Degeri
Fiyat — Marka Baglilig1 H, 0.30 3.99 Kabul
Magaza Diizeni —Marka H; 0.39 4.41 Kabul
Bagliligi
Iletvlslr'n - Perakende Marka H, 0.32 766 Kabul
Degeri
levme't - Perakende Marka H, 0.22 290 Kabul
Degeri
Perakende Marka Degeri — Kabul
Marka Baglilig Hs 0.22 2.97

5. Sonu¢ ve Tartisma

Arastirmada; perakende sektoriinde yer alan IKEA markasi i¢in perakende marka
degeri onciilleri arasindaki iligkiler “yapisal esitlik modelleme” ile incelenmistir. Elde
edilen modele gore ¢esitlilik boyutunun perakende marka degeri tlizerinde olumlu bir
etkisi oldugu tespit edilmistir. Bu sonucglara gore perakende sektoriinde yer alan
firmalarin perakende marka degerlerini arttirmak igin tiiketicilere sunacaklari iiriinleri
cesitlendirmeleri gerekmektedir. Perakende magazalarinin iirlin ¢esitliligini arttirmasi
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perakende markasinin degerine olumlu katkida bulunacaktir. Elde edilen yapisal
modelin yol katsayilarina bakildiginda “iletisim” — “perakende marka degeri” — “marka
bagliligi” yolunun o6nemli oldugu soOylenebilir. Bir baska ifade ile perakende
magazalarinin iletisimi (goézlenen degiskenler: IKEA nin reklamlart miikemmel olmasi,
IKEA tarafindan yapilan reklamlar tiiketicilere hitap etmesi, IKEA iletisimi ¢ok
bilgilendirici ve faydali olmasi IKEA), perakende marka degeri oOrtilk degiskenini
(gozlenen degiskenler: IKEA giiglii bir markadir, IKEA iyi bilinen bir markadir ve
IKEA ilgi c¢ekici bir markadir), perakende marka degeri de marka bagliliginm
etkilemektedir. Bu noktadan hareketle iletisim araglarmi etkin bir sekilde
kullanmalarmin perakende marka degerini ve perakende markasina olan baglilig
arttiracagl soylenebilir. “Hizmet” — “perakende marka degeri” yolu perakende
sektoriinde yer alan firmalarin dikkat etmesi gereken bir diger unsuru olusturmaktadir.
Perakende magazalarinin satis siirecinde ve satis siireci sonrasinda tiiketici beklentilerini
karsilayacak diizeyde kaliteli bir hizmet vermeleri gerekmektedir. Perakende magazalari
tarafindan verilen hizmetin kaliteli olmasi perakende marka degerine olumlu etkide
bulunmaktadir. Perakende marka degerinin artmasi da tiiketicilerin perakende
markasina olan bagliliginin artmasinda 6nemli bir araci olmaktadir.

Ilgili yazinda bu sonuglara benzer veya farkli sonuglar iceren arastirmalar
mevcuttur. Ornegin, Swoboda ve Dig., 2007 yilinda bes perakende sektdrii iizerinde
yapmis olduklar1 deneysel caligmalarinda gii¢lii bir perakende markasi olusturmada
hizmet kalitesinin etkisini incelemislerdir. Arastirma i¢in Almanya’da her sektor i¢in
400 ve toplamda 2000 kisi ile yliz yiize goriisme yoluyla veri toplanmis ve toplanan
veriler yapisal esitlik modelleme yaklasimiyla AMOS 6.0 programinda
degerlendirilmistir. Calismada giiclii bir perakende markasi olusturmak i¢in hizmet
kalitesinin en Onemli unsurlardan birisi oldugu sonucuna varilmigtir. Elde ettikleri
sonuclara bakilacak olursa hizmet kalitesi, g¢esitlilik ve reklamin perakende marka
degerini etkiledigi sonucuna ulasmislardir. Bir diger 6rnek olarak Dabija, Szentesi ve
Pop’un 2014 yilinda gergeklestirdigi arastirma verilebilir. Bu arastirmada Romanya’nin
perakende giyim sektoriinde miisterilerin algisini etkileyen boyutlarin (¢esit, magaza
ortami, fiyat, iletisim, hizmet ve magaza yeri) miisteri temelli marka degeri lizerine olan
etkilerini incelemek amaciyla 1088 kisiden anket yoluyla veri toplanmistir. Aragtirmada
iriin ¢esitliligi, magaza ortami, fiyat ve hizmetin moda sektoriinde marka degeri
iizerinde Onemli etkilerinin oldugu, iletisim ve magaza yerinin ise marka degeri
tizerinde bir etkisinin olmadig1 sonucuna ulagmislardir.

Yine benzer sonuglar i¢eren bir diger ¢alisma Khraim’e aittir. Calismada, marka
bagliliginin kadin tiiketicilerin kozmetik iirlinleri satin alma davraniglarina olan etkisi
incelemistir. Aragtirma sonuglarina gore, marka ismi, iiriin kalitesi, fiyat, promosyon,
hizmet kalitesi ve magaza ortaminin marka baglilig1 iizerinde olumlu etkisi oldugu,
tasarim unsurunun ise marka baglilig1 {lizerinde herhangi bir etkisinin bulunmadigi
sonucuna varmistir. Swoboda, Weindel ve Halsig, 2016 yilinda yaymlanan
caligmalarinda, gesitlilik, fiyat, magaza diizeni, iletisim ve hizmetin ise sektorlere gore
perakende marka degeri lizerinde farkli etkilerinin oldugu sonucuna varilmistir.
Ozellikle de hizmet, iiriin cesitliligi ve magaza diizeninin perakende marka degeri
tizerinde dnemli bir etkisi oldugu sonucuna varilmstir.
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Perakende magazalarina kars1 baghiligin olusabilmesi icin perakende marka
degerinin yan1 sira magaza diizeni boyutunun da énemli oldugu yapisal model sonucu
elde edilen diger onemli bulgular arasindadir. Calismada, tiiketicilerin aligveris
esnasinda rahat hareket etmesi, magazada istedikleri iiriinleri kolayca bulabilmesi ve
aligveris sirasinda keyif almasi tiiketicilerin perakende markasia olan bagliliklarini
arttirdig1 sonucuna varilmigtir. Bu nedenle perakende magazalarinin magaza diizenine
onem vermeleri ve tiiketicilerin rahat edebilecegi sekilde magaza diizenini olusturmalari
tilketicilerin bagliligimi arttirmada O6nemli rol oynamaktadir. Perakende markalaria
kars1 baglilig1 etkileyen bir diger unsur ise fiyattir. Bu nedenle perakende magazalarinin
fiyat stratejilerini belirlerken piyasa sartlarini g6z Onlinde bulundurmalari ve
miisterilerine kars1 uygun fiyattan hizmet vermeleri marka baglhiliginin olugmasina
katkida bulunacaktir.
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Extensive Summary
Introduction

Brand equity is seen as a very crucial topic by academicians and marketing
managers and it is a very important intangible asset of a firm which affects consumer
preferences and their buying intentions positively. In today’s consumer-oriented
markets, firms need to develop a distinctive image and maintain it to have a sustainable
competitive advantage against their competitors. Brand equity has a significant role for
businesses to enhance customer value, differentiate brands, evaluate brand performance
and obtain competitive advantage in the market. Creating retail brand equity is a
strategic issue for retailers as it gives retailers some advantages like benefiting from the
leverage effect of the brand by presenting private label products and differentiating from
their competitors as their revenues and profits enhance. The purpose of this study is to
examine the relationships between the antecedents of retail brand equity of the brand
IKEA by structural equation modelling and propose marketing strategies based on the
model results.

Methodology

The sample of the study consists of consumers who live in the center of Bursa and
have shopped from IKEA at least once. The data were collected by a structured
questionnaire in June and July 2016.

After an intensive literature review, the most appropriate scales were chosen for
this study as those scales would reveal the relationships between the antecedents of
retail brand equity clearly. The questionnaire was prepared with necessary adjustments
on the selected scales. Those scales are shown below:
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Chowdhury, Reardon and Srivastava, 1998; Swoboda,
Weindel and Halsig, 2016.

Communication Zehir et al., 2011; Chinomona, 2016; Swoboda, Weindel and
Halsig, 2016.

Service Chowdhury, Reardon and Srivastava, 1998; Ramsaran and
Fowdar, 2007; Jara and Cliquet, 2012; Swoboda, Weindel and
Halsig, 2016.

Retail Brand Equity | Verhoef, Langerak and Donkers, 2007; Swoboda, Weindel
and Halsig, 2016.

Brand Loyalty Chaudhuri and Holbrook, 2001; Algesheimer, Dholakia and

Herrmann, 2005; Hohenstein et al., 2007; Bouzaabia, van
Riel and Semeijn, 2013.

The results of the reliability analysis shows that the Cronbach Alpha values for
assortment, price, store layout, communication, service, retail brand equity, brand
loyalty and all dimensions were found as 0.73, 0.87, 0.87, 0.82, 0.87, 0.85 and 0.90
respectively. The KMO Bartlett’s test results are shown below:

Kaiser-Meyer-OlkinMeasure of SamplingAdequacy. ,823
Bartlett's Test of Sphericity Approx. Chi-Square 2740,182
df 231
Sig. ,000

Research hypotheses of the study are:

H;: “Assortment” dimension has a positive effect on “retail brand equity”.

H,: “Price” dimension has a positive effect on “brand loyalty”.

H;: “Store layout” dimension has a positive effect on “brand loyalty”.

Hy: “Communication” dimension has a positive effect on “retail brand equity”.

Hs: “Service” dimension has a positive effect on “retail brand equity”.

He: “Retail brand equity” dimension has a positive effect on “brand loyalty”.

Findings

The analysis results of the structural modelling are shown below. The paths,
standardized path coefficients and t values can be seen.
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Standardized
Paths Hypothesis | Path T Ac.cepted/
. Values Rejected
Coefficients
Assgrtment — Retail Brand H, 0.22 257 Accepted
Equity
Price — Brand Loyalty H, 0.30 3.99 Accepted
Store Layout — Brand Loyalty | Hs 0.39 4.41 Accepted
Communication — Retail Accepted
Brand Equity H 0.32 2.66
Service — Retail Brand Equity | Hs 0.22 2.20 Accepted
Retail Brand Equity — Brand H, 0.22 297 Accepted
Loyalty

Conclusions and Recommendations

In this study, the relationships between the antecedents of retail brand equity of
IKEA brand were examined by structural equation modelling. According to the model,
assortment variable has a positive effect on the retail brand equity. Looking at the
results, the brands in the retail industry should diversify their products which they offer
to consumers. The increase in the assortment of the products of retailers will affect retail
brand equity positively. Examining the path coefficients of the structural model, it can
be said that the paths between communication- retail brand equity- brand loyalty were
found to be important. In other words; the communication of the retailer brands affects
retail brand equity and retail brand equity affects brand loyalty. Considering this result,
it can be said that the effective usage of communication tools will enhance the retail
brand equity and the brand loyalty of retailer brand in the end. The path between service
and retail brand equity is another issue that retailer firms should focus. Retail firms
should offer high quality service which would meet the expectations of their customers
both during the sale process and after sales. The high quality service offered by retail
firms have a positive effect on retail brand equity. As retail brand equity of a firm
increases, the brand loyalty of the firm increases as well.

According to the model results, it can be said that store layout dimension is also
important as retail brand equity in order to create loyalty for retail firms. In the study it
was found that the ease of customers’ movements in the store, finding products they
want to buy and enjoying the shopping experience increases their loyalty towards the
retail firm. Considering that, the retail stores should arrange their layouts by taking their
customers’ comfort into consideration and as a result, they will have more loyal
customers in return. Price is another factor which affects brand loyalty of retail stores.
Retail firms should try to determine their prices by considering the market conditions
and offer their products and services to their customers by reasonable prices.
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