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Ozet

Bu c¢alismanin amaci, aligverislerinin ¢ogunlugunu indirim marketlerinden veya
siipermarketlerden yapan tiiketicilerin, bu marketlere yonelik algiladiklar1 marka
denkligi boyutlarinin farklilik gosterip gostermedigini incelemektir. Bu amaca ulagmak
icin, ¢alisma kapsaminda kurgulanan dort adet hipotez test edilmistir. Hipotezleri test
etmek i¢in gerekli olan verilerin toplanmasi amaciyla bir anket olugturulmustur. Anket,
Sakarya ilinde ikamet eden ve aligverislerinin cogunu ¢alisma kapsaminda belirlenmis
olan ulusal indirim marketinden (120 kisi) ve ulusal siipermarketten (111 kisi) yapan
tiiketicilere kolayda 6rnekleme yontemi kullanilarak uygulanmigtir. Calisma sonuglarina
gore, marka denkliginin “marka farkindaligi” boyutu hari¢ diger tiim boyutlari
acisindan, farkli perakendeci tiirlerine gore anlamli farklilik gosterdigi gézlemlenmistir.
Bu sonuglar baglaminda, ¢alisma kapsaminda olusturulan 3 hipotez kabul edilmis ve 1
hipotez reddedilmistir.

Anahtar Kelimeler: Marka Denkligi, Hizli Tiiketim Uriinleri, Indirim Marketleri,
Stipermarketler, Perakendecilik

Abstract

The purpose of this study is to examine whether perceived brand equity
dimensions vary across consumers who makes most of their shopping from discount
stores or supermarkets. To reach this purpose, four main hypotheses were tested which
were created within the extent of the study. A questionnaire form was designed to be
able to gather the data needed to test the hypotheses. Using convenience sampling
method, the questionnaire forms were carried out to the consumers who lives in the city
of Sakarya and make most of their grocery shoppings from national discount store (120
Consumers) or national supermarket (111 Consumers) that specified within the scope of
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the study. According to the results of the study, the dimensions of brand equity for the
different retailer types differ from each other except only the “brand awareness”
dimension. With respect to these results, from the four hypotheses that created within
the extent of the study, three of them were supported, while one of them was rejected.

Keywords: Retailer Brand Equity, Brand Equity, Fast Moving Consumer Goods,
Discount Stores, Supermarkets

1. Giris

Perakendecilik, diinyadaki birgok ekonominin temel taslarindan biridir. Ozellikle
gida perakendecileri, kiiresel boyutta Amerika’dan Cin’e diinyanin dort bir yanina
yayillmis durumdadir (Varinli ve Oyman, 2013: 4). Perakendecilik, mal ve hizmetlerin
ticari bir amacla kullanmama veya tekrar satmama ve kisisel ve ailesel gereksinimleri
icin kullanmalar1 kosuluyla, dogrudan dogruya son tiiketiciye pazarlanmasiyla ilgili tiim
faaliyetleri kapsar (Tek ve Ozgiil; 2005: 578). Perakendeciligin tiiketicilere genis
cesitlilikte iirlin ve/veya hizmetler sunan farkli ve dinamik bir sektdr olmasindan
hareketle bir biitiin olarak perakendecilerin, tiim tedarik zinciri i¢in 6nemli bir gii¢
olusturduklar1 kabul edilmektedir. Ayrica, perakendecilik ulusal ekonominin
stirdiiriilebilir performansi iizerinde de ¢ok onemli etkilere sahiptir (Kilig¢ ve Senol,
2005: 45).

Son yillarda iilkemizde perakende sektorii cok dnemli bir gelisme gostermistir.
Giiniimiizde perakende sektorii Tiirkiye ekonomisinin GSYIH’nin %11’ini ve
istihdamin %38’ini saglayan énemli bir oyuncudur (Tozanli vd., 2007: 126). Sektordeki
bu gelisme, yogun rekabet ortamini da beraberinde getirmistir. Ozellikle Hizl1 tiiketim
mallar1 perakendecilerinde bu rekabet olduk¢a yogun bir bigimde hissedilmektedir.
Hizl tiiketim mallar1 (HTM) genellikle hizli satilan ve tiiketilen, gorece diisiik fiyath
ve/veya marketlerde satilan iirlinleri ifade etmektedir. Dayanikli olmayan mallar olarak
da ifade edilen bu grupta gida, icecek, dis macunu, sabun, kisisel hijyen {riinleri ve
oyuncak gibi cesitli liriinler yer almaktadir (Sezgin, 2015: 19). HTM perakendeciligi
sektorli sadece gida sektoriine dayali bir hizmet kolu olmayip, baska iiriinlerin de
pazarlandig1 bir faaliyet alan1 olarak 6n plana ¢ikmaktadir (Bakan, vd., 2009: 135).

HTM perakendeciligi sektoriinde son yillarda biiylik degisimler yaganmaktadir.
Gelisim siirecinde, ¢esitli formatlarda perakendeciler ortaya ¢ikmis ve oldukca basarili
performanslar sergilemistir. Bu formatlar igerisinde hipermarketler, stipermarketler,
zincir marketler ve indirim marketleri 6nemli yerlere sahip olmustur (Azabagaoglu ve
Dursun, 2008: 2). Siipermarketler, 6zellikle gida, temizlik ve kisisel bakim iiriinlerinin
self servis sistemi ile satildig1 magazalardir. Tiiketicilere yakin konumlar1 ve diisiik fiyat
politikalar1 sayesinde stok devir hizin1 yiiksek tutarak kar elde etmeyi amaglarlar
(Altunmigik vd., 2012: 289). Hipermarketler ise, slipermarketlerin daha kapsamli
versiyonlar1 olarak degerlendirilebilir (Tek ve Ozgiil, 2005: 589). Tiirkiye HTM
perakendeciligi sektoriinde faaliyet gosteren Carrefour, Migros, Real, Kipa, Metro
perakendecilerinin tiimiiniin hipermarket o6zelliklerini saglayan magazalar1 bircok
ilimizde mevcuttur. Indirim marketleri ise, iiriinlerin siirekli olarak piyasa fiyatmin
altinda satildigi, magaza dizayni gibi gorsel cekici unsurlara pek 6nem verilmeyen
magazalardir (Yiikselen, 1989: 17). Indirim marketleri, ¢esit olarak s1g diriinleri
tiketicilere, diislik faaliyet giderleri sayesinde, liste fiyatinin altinda ulagtirma gayesi ile
hareket eden perakendeci kuruluslardir (Stanton vd., 1991; Oztiirk vd., 2016: 6).
Ozellikle iilkemizde yasanan 2001 mali krizinin etkileri sonucu indim marketciligi adeta
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onlemez bir sekilde yiikselmistir. Tiirkiye pazarinda faaliyet gosteren BIM, A-101 ve
Sok marketleri bu kategoriye giren perakendecilere drnek olarak gosterilebilir.

Calisma kapsaminda ele alinan perakendeciler, Tiirkiye HTM sektoriindeki en
bliylik perakendecilerdendir (retailler.net, 2016). Bu iki perakendeciden biri ulusal
indirim marketi iken digeri ise bir ulusal siipermarkettir (Rekabet Kurumu, 2016). Bu
calismada perakendeciler birer marka olarak ele alinmistir. Her markanin oldugu gibi,
bu perakendecilerin de marka denkligine sahip oldugu sdylenebilir. Marka denkligini,
markasi olmayan bir iirline marka verilmesi sayesinde iirline eklenecek olan ek deger
olarak tanimlamak miimkiindiir (Farquhar, 1989; Keller, 1993; Sriram vd., 2007). Firma
tarafindan gergeklestirilen pazarlama c¢abalar1 sonucu yaratilir ve markanin satis
dolayistyla gelecekte nakit akisi saglayacak olan varliklar biitiiniinii temsil eder (Ambler
vd., 2002: 23). Bircok igletmede oldugu gibi, oldukca yiiksek cirolara sahip ve tiiketici
algilarinin direkt olarak hissedildigi bir sektor olan HTM perakendeciliginde de marka
denkligi olduk¢a onemli bir unsur olarak nitelendirilebilir. Bu bakimdan, isletmenin
degerinin olugsmasinda bu denli yiiksek bir etkiye sahip olan marka denkliginin
unsurlarma isletme yoOnetimi tarafindan hakim olunmasi son derece Onemlidir.
Perakende firma yoneticileri i¢in, farkli tlirdeki perakendecilerin basarisinin altinda
yatan unsurlara 151k tutmasi bakimindan, bu iki farkli formattaki perakendeciye yonelik
algilanan marka denkligi unsurlarinin ne yonde gelistigine dair bir kavrayis
gelistirebilmek de benzer sekilde 6nemli bir husustur. Zira farkli perakendeci tiirlerine
yonelik algilanan marka denkligi bilesenlerinin o6l¢iilmesi ve izlenmesi perakende
yoneticilerine pazardaki tiiketici algilarin1 anlama imkani verme potansiyeline sahiptir
(Pappu ve Quester, 2008: 425). Ozellikle iilkemizdeki gelisimleri agisindan indirim
marketleri, sektérde uzun yillar hakimiyetini siirdliren siiper/hiper marketleri
yerlerinden etmistir. Bu farkli perakendeci tiirleri arasindaki siiregelen yogun rekabet
ele alindiginda, marka denkligi boyutlariin gorece 6nemlerine yonelik bir kavrayis
gelistirilmesin 6nemi daha da iyi anlasilabilir. Bu ¢alisma, marka denkligi unsurlarinin
calisma kapsaminda ele alinan perakendeci tiirlerine gore farklilagacagi yargisi
temelinde kurgulanmistir.

2. Tiirkiye’de Hizh Tiiketim Mallar1 (HTM) Sektorii

HTM perakendeciligi kayit altindaki perakende pazarinin %37’sini temsil
etmektedir. HTM kategorisinde her tiirlii gida, kisisel bakim ve ev temizligi tirtinleri yer
almaktadir (Tozanli vd., 2007: 126). HTM perakendeciligi iilkemizde son yillarda
yasanan ekonomik donilisimiin en gilizel Orneklerinden birini sergilemektedir. Bu
doniistim silirecinde ekonomik aktivitede verimliligi yiiksek modern kesiminin pay1
artarken, diisiik verimlilikle calisan geleneksel kesimin pay1 azalmaktadir. Doniistimiin
HTM perakendeciligindeki yansimasinda ise modern yontemlerle c¢alisan zincir
magazalarin pazar payr artarken geleneksel bakkallarin pazar paymin azaldigi
goriilmektedir (Tepav, 2016).

Rekabet Kurumu’nun hazirlamis oldugu “Tiirkiye HTM perakendeciligi Sektor
incelemesi Nihai Raporu’na gore (Rekabet Kurumu, 2012: 5-6);

* Tiirkiye’de organize perakendenin payi 2005°te %31,26 iken 2011 yili ilk alt1
ay1 itibariyla %50,86 diizeyine ulagsmistir. Bu gelismeyle birlikte geleneksel
kanal sektdrde 2000’11 yillarin basindan itibaren hiz kazanan yapisal dontlisiim
stirecinde 2011 yilina gelindiginde pazardaki agirligini kaybetmistir. Organize
HTM perakendeciligi pazari iginde en hizli biiyiiyen kanal indirim magazacilig
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olup BIM ve A-101 en hizli biiyiiyen perakende zincirleridir. Hizl1 tiiketim
mallar1 cirosu bakimindan BiM, Migros’u 2009 yilinda gecerek pazar lideri
olmustur.

* En biiylik dort perakendecinin toplam pazar pay1 (CR4 orani), 2009 yil1 verileri
cercevesinde Isveg’te %91, Ingiltere’de %68, Almanya’da %67, Fransa’da %65,
Macaristan’da %50 ve Italya’da %20 iken Tiirkiye’de 2011 yili ilk alt1 ay1
itibartyla %13,74’tiir. Tiirkiye’de organize perakende iginde CR4 yogunlagma
orant ise %27,01°dir. Tiirkiye’de 2011 yili ilk alt1 ay itibartyla CR8 orani ise
toplam ve organize kanal i¢in sirastyla %16,01 ve %31,47 diizeyindedir. Bolge
ve il bazinda yogunlagma oranlar1 6nemli Ol¢lide farklilagabilmekte, bu
dogrultuda basta Marmara bolgesinde yogunlasma oranlarinin gorece yiiksek
oldugu goriilmektedir.

Sekil 1°de goriildiigii gibi Tiirkiye’de HTM sektorii, kiiclik donemsel diisiisler
yasasa da, bir biiyiime trendi igerisindedir. Tiirkiye, birgok uzmana gore, biitiin Avrupa
iilkeleri igerisinde perakendecilik faaliyetleri agisindan en biiylik potansiyele sahip
iilkedir.
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Sekil 1: Tiirkiye Toplam HTM Ciro Trendi ve Bir Onceki Doneme Gore Biiyiime
Oranlar (Ekim 2013 — Agustos 2015) Kaynak: www.retailturkiye.com

Global aragtirma sirketi Nielsen’in Avrupa genelinde HTM sektoriiniin genel
pazar dinamiklerini karsilastirdigi “Nielsen Growth Reporter” arastirmasinin 2015
yilinin 3. ¢eyregine ait, HTM iirlinlerinin satis hacimlerinin degerlendirildigi raporda,
Avrupa’da ortalamada art arda tam alt1 ¢ceyrektir yiikselisin devam ettigi goriilmektedir.
2015’in iclincli ¢eyreginde Olgiimlenen 21 Avrupa iilkesi arasinda Tirkiye, %12,4
artisla bir onceki yila goére nominal bazda en yiiksek satig artisinin yasandigi ilke
olmustur (Nielsen, 2015).

3. Teorik Altyap: ve Hipotezler

3.1. Marka Denkligi Kavram

Marka denkligi, bir iiriin ya da hizmet tarafindan, bir firmaya ve/veya o firmanin
miisterilerine saglanan degeri arttiran/azaltan, bir markanin ismine ve semboliine bagh
aktif ve pasif varliklar toplulugudur. Bu aktif ve pasif varliklarin marka denkliginin
temelini olusturabilmesi i¢in, markanin isim ya da semboliiyle iliskili olmalar1 gerekir
(Aaker, 1991: 11). Marka denkligi kavrami teorik olarak, tiiketici temelli marka
denkligi ve finansal temelli marka denkligi olmak iizere iki farkli yaklasimla ele
alinmaktadir. Tiketici temelli marka denkliginde marka tiiketicilerin tutumlari, algilart
ve davraniglar1 agisindan ele alinirken; finansal temelli marka denkliginde marka
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isletmeye sagladigi gelir, nakit akisi, markanin finansal piyasa degeri, vb. acisindan ele
alinir (Altuna ve Arslan, 2014: 191). Soyut bir nitelikte olan marka denkliginin icerdigi
maddi deger, s6z konusu markanin bir firmaya satilmast durumunda ortaya ¢ikmaktadir.
Bunun nedeni sirketlerde kazang hesaplanirken farkli kurallarin islemesidir. Ornegin
2005 yilinda Procter&Gamble (P&G) tiras bigagi tireten Gillette sirketini almak i¢in 57
milyar dolar 6demistir. Ancak sadece marka payi, P&G’ye gore 24 milyar dolardir
(dunya.com, 2016). iste buradaki biiyiikk fark, sirketin marka denkliginin yiiksek
algisindan kaynaklanmaktadir.

Aaker (1991) marka denkliginin boyutlarini marka farkindaligi, marka
cagrisimlari, algilanan kalite, marka sadakati ve diger varliklar olarak tanimlamistir.
Keller (1993) ise tiiketici temelli marka denkligini tam manasiyla tiiketici psikolojisi
perspektifinden degerlendirerek marka bilgisini, marka farkindali§i ve marka
cagrisimlart boyutlariyla ele almistir (Christodoulides ve Chernatory, 2009: 47). Aaker
(1991) ve Keller (1993) tiiketici temelli marka degerini farkli sekilde kavramsallastirmig
olsalar da, ikisi de kavramu tiiketici temelli bir perspektiften ele almis ve hafiza temelli
marka c¢agrisimlari temelinde tanimlamiglardir (Pappu vd., 2005: 144).

3.1.2. Perakendeci Marka Denkligi

Pappu ve Quester (2006), Ailawadi ve Keller’in (2004) marka ve marka yonetimi
unsurlarinin direkt olarak perakendeciler i¢in de uyarlanabilecegi yoniindeki bulgulari
ve Yoo vd.’nin (2001) marka denkligi 6l¢iimiiniin perakendeciler i¢in de uyarlanmasina
yonelik tavsiyeleri dogrultusunda, perakendeci marka denkliginin 6l¢iimii konusunda
bir calisma gergeklestirmiglerdir. Calisma sonucunda, Aaker’in (2001) marka
denkliginin Ol¢timii i¢in kurguladigit modelin, perakendeci marka denkliginin
Ol¢iimiinde de kullanilabilecegi, bu iki yapinin birebir Ortiistiiglinii ortaya koymuslardir
(Pappu ve Quester, 2006).

HTM perakendecilerini konu edinmis olan bu c¢alisma Aaker’in (1991) temelini
olusturdugu tiiketici temelli bakis agisiyla kurgulanmigtir. Bu baglamda, calismada
tilketici zihninde algisal boyutta olusan marka denkligi ele alimacak ve ilgili
perakendeciler acisindan  incelenecektir.  Calisma  perakendeciler  iizerinde
gerceklestirildiginden, Pappu ve Quester’in (2006) ortaya koymus oldugu perakendeci
marka denkligi boyutlar1 kullanilacaktir.

3.2. Ama¢ ve Kapsam

Yoo vd.’nin (2000) calismalarinda ortaya koydugu iizere, marka denkligi
boyutlari, firmanin pazarlama cabalarindan etkilenmektedir. Literatiirde pazarlama
cabalarimin marka denkligi lizerine etkilerini arastiran bagka bir¢ok calisma da
mevcuttur (Ramos ve Franco, 2005; Chen, 2007; Buil vd, 2013 vb.). Siipermarketler,
pazarlama cabalarina indirim marketlerinden daha fazla kaynak ayrirlar. Bu gibi
fazladan harcamalarin maliyetlere yansimasi nedeniyle iiriin fiyatlar1 gérece olarak daha
yiiksektir. Bu baglamda, ana belirleyicisi, firma tarafindan gergeklestirilen pazarlama
cabalar1 olan marka denkliginin siipermarketlerde, indirim marketlerinden daha olumlu
gerceklesmesi beklenebilir. Zira literatiirde bu mantikla gerceklestirilmis calismalar
mevcuttur ( Jinfeng ve Zhilong, 2009; Pappu ve Quester, 2006-2008).

Benzer bir mantikla kurgulanmis olan bu c¢alismanin amaci, marka denkligi
boyutlarinin indirim marketleri ve slipermarket miisterileri acisindan farkli algilanip
algilanmadigini incelemektir. Bu amaca ulasmak i¢in calisma kapsaminda asagidaki
hipotezler olusturulmustur:
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H;: Marka denkliginin marka sadakati boyutunun algilanmasi, indirim marketi ve
stipermarket miisterileri agisindan farklilik gostermektedir.

Hj: Marka denkliginin marka ¢agrigimlar: boyutunun algilanmasi, indirim marketi ve
stipermarket miisterileri agisindan farklilik gostermektedir.

H3: Marka denkliginin marka farkindaligi boyutunun algilanmasi, indirim marketi ve
stipermarket miisterileri agisindan farklilik gostermektedir.

H4: Marka denkliginin kalite algisi boyutunun algilanmasi, indirim marketi ve
stipermarket miisterileri agisindan farklilik gostermektedir.

4. Arastirmanin Yontemi

Arastirma kapsaminda, belirlenmis olan market miisterilerinin bu marketlere
yonelik algiladiklar1 marka denkligi boyutlari kiyaslanmaktadir. Orneklem, 6zellikle bu
market miisterileri olarak belirlenmigstir. Zira bu perakendeciler kendi kategorileri
icerisinde en yiiksek ciroya sahip olan marketlerdir (retailler.net, 2016). Orneklem
Sakarya’da ikamet eden ve aligverislerinin ¢ogunu ilgili marketlerden yaptigin1 belirten
bireylerden olusmaktadir. Her birey, marka denkligini olusturan boyutlara yonelik
ifadeleri, kendi aligveris yaptiklari marketi gbz Oniinde bulunarak cevaplandirmistir.
Anketler, 2015 Eyliil-Aralik aylar1 arasinda toplanmistir. Gergeklestirilen veri toplama
caligmas1 sonucunda 256 anket elde edilmistir. Uygun cevaplandirilmadigi kanaatine
varilan 25 anket c¢alisma kapsami disinda birakilmis ve analizler 231 anket {izerinden
gerceklestirilmistir.

Orneklerin alt gruplara dagilmasi durumunda her drnek grubu igin en az 30
gbzlem olmasi gerekmektedir. Ayrica parametrik analizlerin gergeklestirilebilmesi icin
orneklem biiyiikliigliniin, ¢alismada kullanilan degisken sayisinin en az on kati olmasi
beklenmektedir (Coskun vd., 2017). Calismadaki alt gruplar 120 indirim marketi ve 111
siiper market miusterisinden olustugundan ve anket formunda toplam 14 Likert ifade
kullanildigindan, o6rneklem biiylikliigiiniin calismada gerceklestirilen analizler igin
yeterli oldugu soylenebilir.

4.1. Demografik Ozellikler

Orneklem, belirlenen market miisterilerini igeren iki alt gruptan olustugundan,
kiyaslamaya olanak vermesi bakimindan her iki 6rneklemin 6zellikleri ayr1 ayr1 olmak
izere Tablo 1’de ayrintili olarak incelenmistir.

Tablo 1: Orneklemin Demografik Ozellikleri
Indirim Marketi (n=120) Siipermarket (n=111)
0

f % f %
Cinsiyet
Erkek 41 342 55 50.5
Kadin 79 65.8 56 49.5
Medeni Hal
Evli 68 56.7 68 61.3
Bekar 52 433 43 38.7
Yas
20 ve alt1 18 15.0 6 5.4
21-30 39 32.5 45 40.5
31-40 25 20.8 28 25.2
41-50 27 22.5 20 18.0
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51 ve Uzeri 11 9.2 12 10.8
Egitim Diizeyi

[kogretim 38 31.7 19 17.1
Lise 50 41.7 43 38.7
Universite 27 22.5 39 35.1
Lisansiistii 5 4.2 10 9.0
Meslek

Memur 11 9.2 15 13.5
Isci 19 15.8 9 81
Esnaf 7 5.8 8 7.2
Ev Hanim 29 24.2 18 16.2
Ozel Sektor 14 11.7 25 225
Ogrenci 31 25.8 22 19.8
Diger 9 7.5 14 12.6
Ayhik Gelir Diizeyi

1000TL ve alt1 55 45.8 20 18.0
1001-2000 TL 44 36.7 42 37.8
2001-3000 TL 15 12.5 34 30.6
3001-4000 TL 5 4.2 5 4.5
4001 TL ve Uzeri 1 .8 10 9.0

Ormekleme 111 siipermarket ve 120 indirim marketi miisterisi dahil edilmistir.
111 siipermarket miisterisi icin kadin ve erkek sayisi neredeyse birbirine esitken, 120
indirim marketi miisterisinin %66°’s1 kadinlardan olugsmaktadir. Siipermarket miisterileri
icerisinde 0Ozel sektorde calisanlar fazla sayida iken, indirim marketi miisterileri
icerisinde gorece olarak ev hanimi ve O&grenci sayilar1 daha fazladir. Ancak bu iki
orneklem arasindaki asil dramatik farklarin aylik gelir diizeyi ve egitim diizeyi
acisindan ortaya ¢iktig1 gortiilmektedir. Buna gore, indirim marketi miisterilerinin %73’i
lise ve alt1 egitim diizeyine sahipken, siipermarket miisterilerinde bu oran %56’dr.

Stipermarket miisterilerinin %44’ lisans ve lizeri egitime sahipken, indirim
marketi miisterilerinde bu oran %27 seviyelerindedir. Gelir diizeyi ac¢isindan
bakildiginda, 2.000TL ve iizeri gelir seviyesi orani indirim marketi miisterilerinde %18
iken, slipermarket miisterileri icin %44’tiir. Kisaca, drnekleme dahil edilen indirim
marketi misterilerinin gelir ve egitim seviyelerinin siipermarket miisterilerine gore daha
yiiksek bir seviyede oldugu soylenebilir.

4.2. Kullamlan Ol¢ekler

Marka denkligini 6lgmek icin kullanilan ifadeler bir literatiir taramast sonucunda
olusturulmus, bir¢ok ifade arasindan, caligma amacina en uygun oldugu diisiiniilenler
secilerek, Tiirkiye sartlar1 géz Oniinde bulunduruldugunda olcegin giivenilirlik ve
gecerliliginin yiiksek olmasi amaglanmistir. Bu amag¢ dogrultusunda marka denkliginin
Ol¢iilmesinde ana kaynaklardan bir tanesi olan Aaker’in (1996) c¢alismasi temel alinmis,
sonrasinda Yoo, Donthu ve Lee (2000) ve Yoo ve Donthu (2001) calismalarinin bakig
acistyla marka denkligi boyutlar1 olusturulmustur. Literatiirde, bu bakis agist temel
alinarak gerceklestirilmis olan diger calismalar referans alinarak olgekte kullanilan
ifadeler zenginlestirilmistir. Ifadeleri zenginlestirmede kullanilan ¢alismalar Tablo 2’de
gosterilmistir.
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Tablo 2: Literatiirde Marka Denkligi Ol¢ekleri

Yazar ve Tarih

Calismanin Ismi

Arnett vd. (2003)

Developing parsimonious retailer equity indexes using partial least
squares analysis: A method and applications.

Atilgan vd.
(2005)

Determinants of the brand equity: A verification approach in the
beverage industry in Turkey.

Pappu ve
Quester (2006)

A consumer-based method for retailer equity measurement.

Baldauf vd. The Impact of Product-Country Image and Marketing Efforts on
(2009) Retailer-Perceived Brand Equity: An Empirical Analysis.

Jinfeng ve The impact of selected store image dimensions on retailer equity:
Zhilong (2009) Evidence from 10 Chinese hypermarkets

Beristain ve
Zorrilla (2011)

The relationship between store image and store brand equity: A
conceptual framework and evidence from hypermarkets.

Buil vd. (2013)

Examining the role of advertising and sales promotions in brand
equity creation

Calvo-Porral vd.

What matters to store Brand Equity? An approach to Spanish large

(2013) retailing in a downturn context.

Gil-Saura vd. Retail brand equity: a model based on its dimensions and effects.
(2013)

Choi ve The effect of retailer private brands on consumer-based retailer
Huddleston equity: comparison of named private brands and generic private
(2014) brands.

5. Analiz ve Bulgular

Calisma kapsaminda olusturulan hipotezleri test edebilmek icin, Oncelikle
kullanilan o6l¢eklerin faktor yapisinin incelenmesi gerekmektedir. Bu baglamda,
faktorlerin literatiirdekine benzer sekilde bir dagilim sergileyip sergilemedigini ortaya
koyabilmek ve giivenilirlik analizlerini gergeklestirebilmek amaciyla bir agiklayici
faktor analizi gergeklestirilmistir. Tablo 3’ye gerceklestirilen faktér analizinin
sonuglarma yer verilmistir. Oncelikle verilerin faktdr analizine uygun olup olmadig: test
edilmistir. Bu amagla yapilan Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) testi sonucu kritik diizey
olan 0,7’nin tizerinde bulunmustur (0,84). Bu deger, orneklemin analiz i¢in yeterli
oldugunu gostermektedir (Sharma, 1996: 116). Faktor yapisin1 ortaya koymak amactyla
Varimax dondiirme metodu ile temel bilesenler analizi gerceklestirilmistir. En iyi
uyumu Tablo 3’te gosterilen dort boyutlu yapi vermistir. 4 boyutlu marka denkligi
yapist literatiirde en sik tercih edilen yapi olarak nitelendirilebilir (Aaker, 1996).
Ifadelere ait faktdr yiikleri incelendiginde tim degerlerin kritik seviye olan 0,5’in
iizerinde oldugu goriilmektedir. Dort faktdr olarak ortaya konan yapi toplam varyansin
%65,8’ini aciklamaktadir. Bulgulara gére marka denkligini en iyi aciklayan boyutlarin
sirastyla Marka Sadakati (%35), Marka Cagrisimlart (%13), Marka Farkindaligi (%10)
ve Algilanan Kalite (%8) boyutlar1 oldugu goriilmektedir. Faktorlere ait i¢ tutarlilik
analizi Cronbach Alpha ile degerlendirilmistir. Her bir faktdriin Cronbach Alpha
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katsayis1 kritik deger olan 0,70’in (Bland ve Altman, 1997) lizerindedir ve bu bakimdan
faktorlerin i¢ tutarliliginin oldugu sdylenebilir.

Tablo 3: Aciklayic1 Faktor Analizi Sonuglar:

Boyutlar (Faktorler) Faktor  Ag¢iklanan  Cronbach
Marka Sadakati Yiikleri Va(l;}fz)ms Alpha
(1]
SDK1- Kendimi bu marketin sadik bir .847
miisterisi olarak gorliriim.
SDK2-Market aligverislerimde bu firma ilk 816
tercihimdir.
SDKS5- Oniimiizdeki donemde yine bu 742 34,670 .80
marketten aligveris yapmaya devam edecegim.
SDK3- Bu markette bulabilecegim bir iiriinii 631

baska bir marketten satin almam.
Marka Cagrisimlar:

CAG4- Bu marketin yer segimleri oldukea iyi 755
yapilmis.
CAG2- Bu marketten alisveris yapmaktan 754
12,940

gurur duyuyorum. 74
CAG1- Bu marketi severim .675
CAG3- Bu markete giiveniyorum. .607
Marka Farkindalig:
FARK2- Bu marketin goriiniisiinii diger .837
marketlerinkinden ayirabilirim.
FARKS3- Bu marketin logosunu gordiigiimde .836 9,747 80
hemen tanirim.
FARKI1- Boyle bir market oldugunu biliyorum. 792
Algilanan Kalite

. . .848
AKS- Bu market, digerleriyle kiyaslandiginda
daha kaliteli iiriinler satar. 8,423 a7
AK1-Bu marketteki tiriinlerin kalitesi ytliksektir. 770
AK2- Bu marketteki {iriin kalitesi istikrarlidir. .689
Toplam Aciklanan Varyans 65,8
KMO=,84

Calisma kapsaminda kurgulanan hipotezleri test etmek amaciyla bagimsiz grup t-
testi gerceklestirilmistir. T-tesi gerceklestirilebilmesi i¢in verilerin normal dagilima
uygunlugu degerlendirilmistir. Bu varsayimi saglamak icin carpiklik ve basiklik
degerlerinin -1 ile +1 arasinda olmasi gerekmektedir (Kalayci, 2010: 73). Analizde
kullanilan 14 Likert ifadenin carpiklik (-,463) ve basiklik (,319)  degerleri
incelendiginde verinin normal dagilim gdsterdigi sdylenebilir.
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Marka denkligi boyutlarina yonelik algilarin, ¢alisma kapsaminda ele alinan
indirim marketi ve siipermarket acisindan farklilik gosterip gostermedigini belirlemek
amaciyla gerceklestirilen bagimsiz grup t-testi sonuglarina gore (Tablo 4);

Tablo 4: Marka Denkligi Boyutlarinin Kiyaslanmasi

Boyutlar Market n  Ort. s.s. ¢ testi
Tercihi
t sd p
Indirim
Marka Sadakati Marketi 120 3,77 .83 2,486 229 ,014
Siipermarket 111 348 92
Indirim
1(\;/I;l“r:ialmlarl Marketi wen 2(;26 229,044
g Siipermarket 111 393 76
Indirim
. 120 4,40 ,72
£ Siipermarket 111 431 85
Algllanan Indirim )0 358 g6
Kalite Marketi 6033 229 000

Siipermarket 111 399 83

Not: s.d= Serbestlik Derecesi; s.s.= Standart Sapma

*Marka denkliginin “Marka Sadakati” boyutuna yonelik algilar bakimindan
indirim marketi misterileri ile slipermarket miisterileri arasinda anlamli dlgiide fark
vardir (p=.014). Indirim marketi miisterilerinin ifadelere katihm ortalamalar1 (3,77),
Stipermarket miisterilerinin ifadelere katilim ortalamalarindan (3,48) anlamli Slgiide
yiiksektir. Bu sonuglara gore Hy hipotezi dogrulanmustir.

* Marka denkliginin “Marka Cagrisimlar’” boyutuna yonelik algilar bakimindan
indirim marketi misterileri ile slipermarket miisterileri arasinda anlamli dlgiide fark
vardir (p=.044). Indirim marketi miisterilerinin ifadelere katihm ortalamalar1 (3,73),
Stipermarket miisterilerinin ifadelere katilim ortalamalarindan (3,93) anlamli Slgiide
diistiktiir. Bu sonuglara gore H, hipotezi dogrulanmaistir.

* Marka denkliginin “Marka Farkindalig1” boyutuna ydnelik algilar bakimindan
indirim marketi miisterileri ile siipermarket miisterileri arasinda anlamli bir fark yoktur
(p=.381). Bu sonuglara gére Hj hipotezi reddedilmistir.

*Marka denkliginin “Algilanan Kalite” boyutuna yonelik algilar bakimindan
indirim marketi misterileri ile slipermarket miisterileri arasinda anlamli dlgiide fark
vardir (p<.001). Indirim marketi miisterilerinin ifadelere katihm ortalamalar1 (3,28),
Stipermarket miisterilerinin ifadelere katilim ortalamalarindan (3,99) anlamli Slgiide
diistiktiir. Bu sonuglara gore Hy hipotezi dogrulanmaistir.

6. Sonuc ve Tartisma

) Tiirkiye’de HTM perakendeciligi hizli bir sekilde biiyiimeye devam etmektedir.
Ozellikle 2001 yilindaki finansal krizden sonra, rekabete indirim marketleri
kategorisinde yeni oyuncular dahil olmustur. Bu yeni perakendeciler reklam ve satig
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tesvik uygulamalar1 gibi tutundurma masraflarinda kisitlamalara giderek tiiketiciye
makul kaliteyi diisiik fiyata ulastirabilmeyi ama¢ edinmislerdir. Tirkiye baglaminda,
indirim marketlerinin karsi karsiya oldugu en 6nemli yapisal sorunlardan bir tanesi
tiiketicilerin zihnindeki olumsuz imajlaridir. Bunun en 6nemli nedenlerinden bir tanesi,
bu perakendecilerin tutundurma c¢abalarina siipermarketler kadar biitce ayirmamasi
olarak goriilmektedir. Bir¢ok diinya iilkesinde oldugu gibi, Tiirkiye’de de bu durum
benzer sekilde gerceklesmekte ve indirim marketleri tutundurma maliyetlerini
minimumda tutarak, bu maliyet avantajini fiyatlara yansitmaktadir.

Literatiirde reklam ve tutundurma g¢abalarinin marka denkligini olumlu yo&nde
etkiledigine dair sonuclara ulagmig olan birgok ¢alisma mevcuttur (Yoo ve Donthu,
2001, Buil vd., 2003 vb.) Calisma sonucunda elde edilen bulgular, bir bakima reklam ve
tutundurma ¢abalarinin marka denkligine olumlu katkilar yaptigini belirten ¢aligmalarin
bulgularini destekler niteliktedir. Calisma sonucunda HTM perakendeciligi sektdriinde
faaliyet gosteren indirim marketleri ve siipermarketlere yoOnelik algilanan marka
denkligi boyutlar1 arasinda anlamli 6l¢iide farklilik bulundugu ortaya konmustur. Bu
farklilik dort boyuttan olusan marka denkligi kavraminin, perakendeciye yonelik
sadakat, algilanan kalite ve ¢agrisim boyutlarinda ortaya ¢ikmistir. Bu {i¢ boyutta ortaya
cikan farklilik biitiinciil bir bakis agistyla marka denkligine yonelik farkli algilamalar
oldugunu ortaya koymaktadir.

Iki perakendeci acisindan marka farkindaligma yonelik farkin anlamsiz olmasi,
calismanin gerceklestirildigi sektoriin Ozellikleri hesaba katildiginda anlasilabilir bir
durumdur. Zira her iki perakendeci de Tiirkiye’de olduk¢a iyi bilinen markalardir ve
tiiketicilerin biling ve farkindalik diizeyi her iki markaya karsi da yiiksektir. Marka
denkligi yazin1 alanindaki ana ¢aligmalardan bir tanesini gerceklestirmis olan Yoo vd.,
(2001), caligmalarinda marka denkligini, farkindalik boyutunu elemine ederek, 3 boyut
olarak ele almistir. Aslinda bu husus marka denkligi ¢alismalarinda ¢okca deginilen ve
gerceklestirilen ¢alismaya gore uyumlastirilan bir yapi sergilemektedir. Calismamizdaki
faktor analizi sonuglar1 genel kullanim olan 4°1ii yapiya uydugundan yapi 4 boyut olarak
ele alinmustir.

Marka denkliginin diger boyutu olan perakendeciye yonelik ¢agrisimlar agisindan
iki perakendecinin misterilerinin algilart arasindaki anlamli farklihk vardir.
Tutundurma cabalar1 bir markaya yonelik olumlu cagrisimlar gelistirilmesinde ana
unsurlardan  bir tanesidir. Calisma kapsamima dahil edilen siipermarketin
gerceklestirdigi yogun tutundurma gabalar1 hesaba katildiginda iki markaya yonelik
cagrisimlar arasinda anlamli bir fark ¢ikmasit beklenebilir bir durum olarak
nitelendirilebilir.

Calisma sonuglari, iki perakendecinin kalite algilar1 agisindan irdelendiginde ise,
indirim marketinin kalite algisinin gorece olarak siipermarketin kalite algisindan daha
diisiik diizeyde gergeklestigi goriilmektedir. Bu durum, tiim indirim marketlerinin adeta
kroniklesmis bir sorunu olarak degerlendirilebilir. Calisma kapsaminda ele alinan
indirim marketi, tiiketici zihninde kendisine yonelik kalite algisinda olumlu yonde
degisiklik saglayacak faaliyetlerini artirabilirse, yine g¢alisma kapsaminda ele alinan
stipermarkete karsi rekabette biliylik avantaj saglayabilecektir. Buna ek olarak, indirim
marketinin kendisine olduk¢a sadik bir miisteri portfoyii olusturmayr basardigir da
goriilmektedir. Indirim marketinin sahip oldugu bu sadik miisteri profili, bu
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perakendecinin diisiik kalite algisina ragmen Tiirkiye’de sektor liderlerinden biri olarak
kalmay1 bagarabilmesinin 6nemli nedenlerinden bir tanesi olarak nitelendirilebilir.

Calismanin bu sonuglarint ortaya koyarken, ozellikle de orneklemi olusturan
bireylerin demografik 6zelliklerinin bu sonuglar iizerinde 6nemli potansiyel etkilerinden
de bahsetmek gerekir. Zira marka denkligi alanindaki bir¢cok calisma bu demografik
unsurlarin 6nemi iizerinde gerceklestirilmistir. Bu c¢alisma spesifik olarak tiiketicilerin
marka denkligi boyutlarina yonelik algilamalarinin kiyaslanmasi iizerine kurgulanmis
olsa da, bu algilarin sekillenmesinde s6z konusu demografik ozelliklilerin Ortiik
etkisinden de bahsetmek gerekir.

Bu calismada marka ¢agrisimlari, marka sadakati, marka farkindalig1 ve algilanan
kalite unsurlari, marka denkliginin alt boyutlar1 olarak ele alimmistir. Gelecek
caligmalarda perakendeciler iizerinde bu unsurlarin etkileri ayr1 ayri ele alinabilir ve
ayrintili olarak incelenebilir. Bu unsurlarin her birinin perakendeci denkligi tizerindeki
etkilerini ortaya koymak i¢in her seferinde yalnizca bir unsuru konu edinen genis 6lgekli
caligmalar yapilabilir.

Bu calismanin, farkli sektorler kapsaminda da incelenmesi sektdr yoneticilerine
onemli veriler saglamasi potansiyeli bakimindan 6nem arz etmektedir. Zira bir¢ok
sektorde, sahip olunan markanin tiiketicinin zihnindeki kuvvetli ve zayif yonlerinin
bilinmesi, uygulanacak pazarlama stratejilerinin belirlenmesinde olduk¢a faydali
olacaktir.
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Extensive Summary

In recent years, the retail sector in Turkey has made a very significant
development. This development in the sector brought with it intense competition
environment. Especially in fast-moving consumer goods (FMCG) retailers, this
competition is felt intensely. Retailers covered in the study are the largest retailers in the
Turkish HTM sector (retailler.net, 2016). One of these two retailers is a national
discount market while the other is a national supermarket (Rekabet Kurumu, 2016).
This study is based on the judgment that the dimensions of brand equity will differ
according to these retailer types.

Brand equity can be defined as the additional value to be added to the product by
branding a non-branded product (Farquhar, 1989; Keller, 1993; Sriram et al., 2007).
Aaker (1991) defined the dimensions of brand equity as brand awareness, brand
associations, perceived quality, brand loyalty, and other assets. This work, which has
been the subject of FMCG retailers, has been assessed as a consumer-based view that is
based on Aaker (1991). In this context, the perceptual dimensions of the brand in the
consumer mind will be studied and examined in terms of related retailers.

As indicated by Yoo et al. (2000), brand equity dimensions are influenced by the
company's marketing efforts. There are many other studies in the literature investigating
the effects of marketing efforts on brand equity (Ramos and Franco, 2005; Chen, 2007;
Buil et al, 2013, etc.). Supermarkets devote more resources to marketing efforts than
discount markets, and product prices are relatively higher because of such extra costs. In
this context, brand equity can be expected to be higher in supermarkets than discount
markets. There are also other studies in the literature that carried out with the same
approach (Jinfeng and Zhilong, 2009; Pappu and Quester, 2006-2008). In this context,
the aim of this study is to examine whether brand equity dimensions are perceived
differently in terms of the perceptions of discount stores and supermarket customers. To
achieve this aim, the following hypotheses were developed within the context of the
study:

H;: The perception of the "brand loyalty" dimension of brand equity differs in
terms of discount stores and supermarket customers.
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Hj: The perception of the "brand associations" dimension of the brand equity
differs in terms of discount stores and supermarket customers.

Hj3: The perception of the "brand awareness" dimension of brand equity differs in
terms of discount stores and supermarket customers.

Hy4: The perception of the "quality perception" dimension of brand equity differs
in terms of discount stores and supermarket customers.

In this study, brand equity dimensions are compared that the specified retailer
customers perceived towards their retailers. The sample was specifically identified as
these retailers’ customers. Because these retailers have the highest turnover in their own
categories (retailler.net, 2016). The sample consists of individuals who reside in
Sakarya and who makes most of their purchases from related markets. 231 surveys were
obtained as a result of the data collection exercise.

In order to test the hypotheses formed within the scope of the study, the factor
structure of the scales used firstly needs to be examined. An exploratory factor analysis
was conducted for this purpose. First, it was tested whether the data were appropriate
for factor analysis. The Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) test for this purpose was found to
be above the critical level of 0.7 (0.84). This value indicates that the sample is sufficient
for analysis (Sharma, 1996: 116). The result of the factor analysis performed is that the
best fit is four-dimensional structure. Four-dimensional structure of the brand equity can
be described as the most preferred structure in the literature (Aaker, 1996). When the
factor loads of the expressions are examined, it is seen that all the values are above the
critical level of 0.5. The structure revealed as four factors accounts for 65.8% of the
total variance. The Cronbach Alpha coefficient of each factor is above the critical value
of 0.70 (Bland and Altman, 1997) and it can be said that factors has the internal
consistency.

Independent group t-test was conducted to test hypotheses constructed within the
scope of the study. According to the results of the independent group t-test conducted to
determine whether the perceptions of brand equity dimensions differ in terms of the
discount market and the supermarket covered in the study;

» There is a significant difference between discount store customers and
supermarket customers in terms of perceptions regarding the brand loyalty dimension of
brand equity (p = 0.014). According to these results, H1 hypothesis has been supported.

* There is a significant difference between the discount store customers and the
supermarket customers in terms of perceptions regarding the brand associations'
dimension (p = 0,044). According to these results, the hypothesis of H2 is supported.

* There is no significant difference between discount store customers and
supermarket customers (p = 0.381) in terms of perceptions regarding the brand
awareness dimension of brand equity. According to these results, the H3 hypothesis is
rejected.

* There is a meaningful difference between discount store customers and
supermarket customers (p <0.001) in terms of perceptions regarding the brand perceived
"perceived quality" dimension. According to these results the H4 hypothesis has been
supported.
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HTM retailing in Turkey continues to grow rapidly. Especially after the financial
crisis of 2001, new players have been included in the category of discount discount
markets. These new retailers have been able to limit the cost of their promotions so that
they can offer consumers a reasonable quality with a low price. One of the most
important structural problems faced by discount markets in Turkey is the negative
images of consumers in their minds. One of the most important reasons for this is that
retailers do not allocate as much budget as supermarkets to their promotion efforts. As
in many countries of the world, this situation is similar in Turkey.

There are many studies in the literature that have found that advertising and
promotion efforts have affected brand equity positively (Yoo and Donthu, 2001; Build
et al., 2003, etc.). Findings obtained as a result of this study support the findings of
studies that indicate that advertising and promotional efforts make positive
contributions to brand equity. As a result of the study, it was revealed that there is a
significant difference for the perceptions of brand equity dimensions between the
discount stores and super markets operating in the HTM retail sector. This difference
emerged in the 3 dimensions of brand equity respectively loyalty to retailers, perceived
quality and association dimensions. The difference that emerges in these three
dimensions reveals that there are different perceptions towards brand equity from the
point of view of different kind of retailer customer.

Between two retailers, the difference in brand awareness is not significant. This is
understandable when the attributes of the industry in which the study is performed taken
into the account. Both retailers are well known brands in Turkey and it can easily be
said that the level of consciousness and awareness of consumers is high against both
brands. There are also other studies in the literature that didn’t take awareness
dimension into account. In one of the most cited study in the literature, Yoo et al. (2001)
has considered the brand equity as three dimensions by ignoring the awareness
dimension in his works.

There is also a meaningful difference between the perceptions of the customers of
the two retailers in terms of associations to the retailer, which is another dimension of
brand equity. Promotion efforts are one of the main elements in the development of
positive associations for a brand. With this respect, when intensive promotion efforts by
the supermarket included in the scope of the study are included in the account, it can be
considered that a meaningful difference between the associations for the two brands can
be expected.

When the study results are examined in terms of quality perceptions of two
retailers, it is seen that the quality perception of discount market is relatively lower than
the perception of supermarket quality. This can be regarded as a chronic problem of all
discount markets. If the discount market, which is covered in the scope of the study, can
increase the activities that will lead to a positive change in the perception of quality
towards the consumer mind, it will be able to provide a great advantage over the
supermarket. In addition, it appears that the discount retailer has succeeded in creating a
highly loyal customer portfolio. This loyal customer profile, which the discount market
has, can be considered as one of the most important reasons why it can succeed to
remain one of the sector leaders in Turkey despite the low quality perception of this
retailer.
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