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Oz
Bir tiriiniin yetkili dagitim kanali diginda satigini1 ifade eden gri pazarlara iliskin akademik ilgi giderek artmaktadir. Literatiirde gri pazarlara iligkin tiretici

ve dagitim kanali odakli pek ¢ok g¢alismaya rastlanirken tiiketici perspektifli caligmalarin sayisi oldukga smirlidir. Bu nedenle konunun tiiketici perspektifinden
de incelenmesi, gri pazar dinamiklerinin biitiinciil bir bakisla degerlendirilebilmesine yardimer olacaktir.

Bu calismada tiiketicilerin gri pazarlara doniik bakis ve degerlendirmelerinin incelenmesi amaglanmistir. Bu amagla belirlenen cep telefonu o6zellik ve
diizeylerinin kombinasyonu ile olusturulan hipotetik iirlin profillerine iliskin tiiketici degerlendirmeleri konjoint analizi ile test edilmistir. Arastirma
bulgularina gore tiiketiciler iiriin tercihlerinde en fazla garanti kaynagi ve satig ortamina dnem vermekte, fiyat ve garanti siiresi daha sonra gelmektedir. Ayrica
distribiitor garantisi, ithalat¢i firma garantisine gore daha yiiksek fayda degerine sahip bulunmustur.

Anahtar Kelimeler: Gri Pazarlar, Paralel ithalat, Garanti
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A Research on Consumers’ Gray Market Product Preference

Abstract

Academic interest in gray markets, which represents the sale of a product outside authorized distribution channels, has been steadily increasing. In
literature, many studies on gray markets with producer and distribution channel orientation can be seen, whereas the number of studies from consumer
perspective is quite scarce. Thus, the investigation of the subject from consumer perspective will help the dynamics of gray market to be evaluated in a holistic
view.

In this study, it is aimed to examine consumers’ views and evaluation toward gray markets. Consumer evaluations of the hypothetical product profiles
formed by the combination of mobile phone features and levels determined for this purpose have been tested by using conjoint analysis. According to the
findings of the research, consumer give importance to the guarantee source and sales environment the most in product preference, and the price and warranty
period come later. In addition, distributor guarantee has higher utility value than the importer firm warranty.
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1. Giris ekonomik ve teknolojik gelismelerin sonucu olarak ortaya

. ) L cikan gri pazarlarin varligiyla daha da artmaktadir.
Isletmelerin pazarlama ¢abalarinin basarisinda triinlerin

gelistirilmesi, fiyatlandirilmasi ve tutundurulmas: 6nemli,
ama yeterli degildir. Uriinlerin aym zamanda istenilen yer ve
zamanda tiiketiciler i¢in hazir bulundurulmas: gerekmektedir
(Pride, 2008: 385). Deger zinciri yaklasiminda yer ve zaman
faydasina karsilik gelen {riinlerin tiiketiciler icin dogru
zaman ve dogru yerde hazir bulundurulmasi, dagitim
fl(::il;;z:; unﬁ?ashergl:: mgzdeﬂde;élt?jrakkaizﬁlmzlgt;:i;iﬁﬁ olumsuzluklar; fiyat istikrarsizligi, yetkili dagitim kanalinda

performansi belirleyici rol oynamaktadir (Frain, 1999: 263- lfar ve mf)tlvasyor} kaybr, "marl.<a 1majinin bozulmasi, iriin
265). iizerindeki kontroliin ve miisteri sadakatinin azalmasi olarak

. e i ) siralanabilir. Bu olumsuzluklar ve gri pazarlarm giderek
Dagitim kanali yonetiminin temel fonksiyonu; kanalda yaygmlasmast, akademik ve is diinyasmm konuya olan

yer alan aracilarin se¢imi, koordinasyonu ve kontroliini ilgisini artirmaktadir (Shavandi et al., 2015: 3104).
gerceklestirmektir. Farkli ¢ikar ve yonetim anlayisina sahip ’

aktorlerden olusan dagitim kanalinin ydnetimi, potansiyel
catisjma alanlarindan dolayr 6nemli zorluk ve problemler
icermektedir (Panda, 2009:). Bu zorluk ve problemler,

Gri pazar, bir {iriiniin yetkili dagitim kanali diginda satis1
anlamina gelmektedir (Lipner, 1990: 1). Gri pazarlarin
kontrol ve yetki dis1 faaliyetleri, tiretici isletmenin pazarlama
stratejileri ile ¢ogu zaman tutarlilik géstermemekte ve iiretici
isletmeleri pek ¢ok  problemle kars1 karsiya
birakabilmektedirler (Eagle et al., 2003: 1332; Cavusgil, ve
Sikora, 1988: 76). Gri pazarlarin neden oldugu en 6nemli

Gri pazarlara iliskin literatiir incelendiginde, yapilan
caligmalarin biiyiikk oranda {iiretici ve dagitim kanali odakl
oldugu goriilmektedir. Arz merkezli yapilan bu calismalar,
gri pazar dinamiklerini anlamaya 6nemli katki saglamakla
birlikte gri pazarlart tek basma agiklamakta yetersiz
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kalmaktadirlar. Arz merkezli bu ¢aligmalarin yaninda tiiketici
perspektifinden yapilacak c¢aligmalar, gri pazarlarin bir
biitiinliik icinde farkli boyutlariyla kavranmasina katki
saglayacaktir. Bu sayede iiretici isletmeler, gri pazarlara kars1
daha etkin stratejiler gelistirme imkan: elde edebileceklerdir
(Huang et al., 2004: 599).

Tiiketicilerin gri pazar {riin degerlendirmeleri biiyiik
Olciide fiyat ve garanti lizerinden gerceklesmekte ve bu iki
Ozellik  tiiketici tercihlerinde olduk¢a belirleyici rol
oynamaktadir (Huang et al., 2004: 609-610). Bu noktadan
hareketle caligmada tiiketicilerin gri pazar iiriin tercihlerinin
fiyat ve garanti baglaminda incelenmesi amaglanmigtir. Bu
amagla garanti kaynagi (Distribiitdr garantili / ithalat¢1 Firma
Garantili), garanti siiresi (2 Y1l /3 Y1l /4 Yil), fiyat (1000 TL
/ 1150 TL / 1300 TL / 1450 TL) ve satig ortami (Sanal
Magaza / Fiziki Magaza) degiskenlerine ait diizeylerinin
farkli kombinasyonu ile elde edilen 16 varsayimsal iriine
iligin tiiketici degerlendirmelerinden elde edilen veriler
konjoint analizi ile test edilmistir. Analiz sonucunda
tilketicilerin iiriin 6zelliklerine atfettikleri goreceli onem
yiizdeleri ve dzellik diizeylerine iliskin fayda degerleri elde
edilmigtir.

2. Kavramsal Cerceve
2.1. Gri Pazarlar

Gri pazar triinleri, yetkilendirilmis dagitim kanali diginda
satilan orijinal iiriinlerdir. Literatiirde gri pazar kavrami ile es
anlamli olarak kullanilan paralel ithalat kavrami, iiriinlerin
yetkili dagitim kanali diginda ithalat yoluyla gergeklesen
uluslararasi hareketliligine vurgu yapmaktadir. Ancak bu
pazarlar ulusal simnirlar icinde de olusabildigi i¢in (Lipner,
1990: 1) bu caligmada gerek ulusal gerekse uluslararasi
boyutu kapsayan gri pazar kavramunin kullanimi tercih
edilmistir.

Gri pazar olusumunun temelde isletmelerin uyguladigi
farkli fiyat stratejisinden kaynaklandig1 disiiniilmektedir. Bu
stratejinin neden oldugu fiyat farkliligi, gri pazar
isletmelerine arbitraja dayali kar firsati sunmaktadir. Gri
pazar isletmeleri, ucuz olan bolgeden iirlinii satin alip daha
pahali olan  bolgede satarak bu  kar firsatim
degerlendirmektedirler (Dasu et al., 2012:1102). Bunun
yaninda doviz kurundaki dalgalanmalar, pazardaki arz
yetersizligi, tirtinlerin uluslararasi hareketliliginin
kolaylasmasi ve ucuzlamasi gibi faktorler de gri pazar
olusumuna katki saglamaktadir (Cavusgil, ve Sikora, 1988:
76-77).

Bazen birlikte degerlendirilseler de gri pazar iiriinleri,
ticareti yasak olan sahte veya kacak {irlinlerden tamamen
farklilik  gostermektedir ~ (Lipner, 1990: 1-2) Bu
degerlendirmede, kacak {iriinlerin zaman zaman gri pazar
iiriinii olarak pazara sunulmasinin roli biiyliktiir. Ancak gri
pazar iriinleri orijinal {riinlerdir ve yasal yollardan
edinilmektedir. Gri pazarlarla ilgili problem {irliniin kendisi
ile degil, yetkisiz ve izinsiz dagitimi ile ilgilidir. Kagak ve
sahte {riinlerle 1ilgi soru, hangi frlinlerin satilip
satilamayacagi ile ilgili iken, gri pazarlarla ilgi soru pazardaki
bir aktoriin bir digerinin yasal olan bir {irlinii satin alma ve
satmasina karar verme hakkimin bulunup bulunmadigina
iliskindir (Peter, 2007: 225-226; Hsiu-Li, 2007:254).

Bir iiriinlin pazar payini ve marka degeri artirmak uzun
siireli ¢caba ve yatirrm gerektirmektedir. Uriine olan talebi
belirleyen bu yatirim ve c¢abalar, iretici isletme ve yetkili

dagitim kanalindaki aracilar tarafindan {stlenilmektedir.
Buna karsilik gri pazar isletmeleri talep olusturmaya doniik
bu caba ve maliyetlerin neredeyse hicbirine katilmazlar. Bu
maliyetlere katilmayan gri pazar isletmeleri diisiik maliyet
avantaj1 ile lirlinleri daha diisiik fiyatla satabilmekte ve olusan
talepten fiyat avantaji ile 6nemli oranda pay alabilmektedirler
(Tan et al., 1997: 52). Ciinkii garanti siiresince saglanan
hizmetlerin maliyeti, iirlin ve {ireticiye bagl olarak iiriin satis
bedelinin % 2 - 10 araliginda degisebilmektedir (Murthy ve
Jack, 2009: 461). Bu nedenle gri pazar isletmelerin
faaliyetleri  illegal degilse de etik dist  olarak
goriilebilmektedir (Mathur, 1995:45). Gri pazarlarin varligi
nedeniyle gerek {iretici isletme de gerekse dagitim kanalinda
motivasyon kayb1 yasanabilmekte, hatta dagitim kanalindaki
isletmeler iriiniin dagitimindan tamamen
vazgegcilebilmektedir. (Eagle et al., 2003: 1337).

Gri pazar kaynakli problemler sadece iiretici isletme ile
dagitim kanali arasindaki iligkide ortaya ¢ikmaz. Bir diger
onemli problem, isletmelerin en degerli ve kirllgan varligi
olan markaya verdikleri zarardir. Gri pazar isletmelerinin
iiretici igletmenin kontrol ve koordinasyonu digindaki
faaliyetleri, tutarligin ve biitiinlesikligin 6nemli oldugu marka
iletisimi i¢in biiyiik risk olusturabilmektedir. Cilinkii gri pazar
isletmelerinin pazarlama iletisimlerinde daha cok diisiik fiyat
6n planda olurken, {retici isletmeler kalite ve degeri 6n plana
¢ikarmaktadir. Markaya iliskin zit igerikli bu mesajlarin
tiiketicide neden oldugu kafa karigikligi {iretici isletmenin
marka imajina zarar vermektedir (Eagle et al., 2003: 1337).
Bu zarar; prestij fiyatlama ve siirli dagitim stratejisine sahip
isletmeler icin daha biiyiikk olabilmektedir. Ciinkii aym
markanin diisiik fiyatli alternatiflerinin varlig1 ayricalik
beklentili  tiiketicilerin  prestij {irinleri satin  alma
motivasyonunu diisiirmektedir (Cavusgil, ve Sikora, 1988:
76). Ayn1 zamanda gri pazar isletmeleri markaya, iiretici
isletme ve yetkili dagitim kanali kadar &zen
gostermemektedirler. Markaya yasal veya ekonomik
bagimlilik ve zorunluluklari olmayan gri pazar isletmeleri,
kolaylikla bir bagka markaya yonelebilmekte veya marka
degerini artiran hizmetleri vermekten kaginabilmektedirler
(Knoll, 1986: 169).

Isletmelerin gri pazarlara karsi miicadelelerinde farkli
reaktif ve proaktif stratejiler benimsedikleri goériilmektedir.
Gri pazarlara karsi reaktif stratejiler; iiretici isletmenin yetkili
dagiim kanalina gri pazarlara karsi stratejik destek
saglamasi, yetkili dagitim kanalinin gri pazardaki iirlinleri
satin almasi, yetkili dagitim kanalinin belirli siire fiyat
indirimine gitmesi ve gri pazarlarin tedarik kaynagim
engelleme olarak sayilabilir. Buna karsin proaktif stratejiler;
iiriin veya servis farklilastirma, iriinlerin bulunurlugunu ve
ulagilabilirligini artirma, sabit fiyat strateji, pazarlama bilgi
sistemi ile yetkili dagitim kanalindan gri pazarlara kagagi
tespit etme, uzun déonemli imaj1 olugturma, lobi ¢aligmalari ve
yasal ¢abalardir (Cavusgil, ve Sikora, 1988: 77-83).

2.2. Tiiketicilerin Gri Pazar Uriin Tercihi

Gliniimiiz tiiketicisi, satin alma tercihini ¢ok sayida iiriin,
fiyat ve satic1 arasindan gerceklestirmektedir. Tiiketiciler,
¢oklu alternatif kosullarinda tercihlerini elde edecekleri
degeri maksimize edecek sekilde yapmaya gayret
etmektedirler. Ilk olarak istek ve ihtiyaglaria uygun olarak
iriin degerlendirme kriterlerini belirleyen tiiketiciler, daha
sonra bu degerlendirmelere goére alternatifler arasindan
tercihlerini gergeklestirmektedirler. Bu yoniiyle miisterilere
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rakiplerden daha fazla deger sunmak pazarlamanin en 6nemli
gorevlerinden biri olarak kabul edilmektedir (Agarwal, 2016:
16-17).

Tiiketiciler satin alma kararlarinda sadece elde edecekleri
faydalar degil, katlanmak zorunda olduklar1 maliyetleri de
dikkate almaktadirlar.  Tiketicilerin  degerlendirmeleri
sonucunda goreceli olarak iiriine iliskin algiladiklar: toplam
fayda ile algiladiklar1 toplam maliyet arasindaki fark, rakip
iiriinlerden yiiksek ise satin alma gerceklesmektedir (Prasad,
2009: 29). Miisteri degeri kavrami ile agiklanan bu farki
olusturan maliyetler sadece ddenen iicret degildir. Tiiketiciler
ekonomik maliyetin disinda sosyal, psikolojik, servis ve
uygunluk gibi maliyetleri de géz oniinde bulundurmaktadirlar
(Yang, 2005: 83).

Miisteri degeri yaklasiminin miisteriye daha fazla deger
sunma hedefi, Sekil 1’de goriildiigii gibi iiriinlerin ¢ok
boyutlu degerlendirilmesine yol agmistir. Bu amagla ortaya
konulan genisletilmis iiriin yaklasimi driinleri; ¢ekirdek,
gercek ve genisletilmis olmak tizere ii¢ diizey iizerinden ele
almaktadir (Kotler et al.,, 1999: 561-562). Cekirdek iiriin,
tiiketicilerin triinii gergekte nigin satin aldigr ile ilgili iken
gercek iriin, ¢ekirdek {irlinii temel alarak belirlenen iiriiniin
marka, tasarim ve kalite diizeyi gibi 6zellikleri ile ilgilidir.
Genisletilmis {irlin ise satis sonrasi hizmet, garanti, kurulum
ve kredi gibi {irline art1 deger katan daha soyut ozellikleri

icermektedir (Saxena, 2004: 227).

Genisletilmis

Gergek Uriin

Kalite

Cekirdek

. Tasarim
Uriin

Satis sonra,
Servis

Ambalaj

Garanti

Sekil 1. Genisletilmis iiriin
Stokes ve Lomax, 2008: 221

Gri  pazar drinleri genigletilmis {iriin  yaklagimi
cergevesinde degerlendirildiginde yetkili dagitim kanali
driinleri ile arasindaki temel farklilifin genisletilmis iiriin
diizeyindeki oOzelikler agisindan oldugu goriilmektedir.
Ciinkii gerek gri pazar iiriinleri gerekse yetkili dagitim kanali
iriinleri ¢ekirdek ve gercek iiriin diizeylerinde ayni 6zellikleri
tasimaktadirlar.  Dolayisiyla  tiiketicilerin = iki  {riind
kargilagtirmalari, genisletilmis {irlin diizeyinde yer alan
ozellikler ile iirlin fiyat: iizerinden gergeklesmektedir. Cilinkii
Kotler et al., (1999: 562) tarafindan da ifade edildigi gibi
genisletilmis iriin diizeyindeki 6zellikler deger artis1 yaninda

artan maliyet nedeniyle fiyat artisina da yol agmaktadir. Bu
degerlendirmeler 1s18inda, gri pazar iriinleri icin miisteri
degerinin fayda unsurunu disiik fiyat olustururken, maliyet
unsurunu satig sonrast hizmet ve garantinin yoklugu veya
yetersizligi olusturmaktadir. Bu nedenle fiyat, garanti ve satis
sonras1 hizmet, tiiketicilerin gri pazar {irlin tercihinde en
belirgin degerlendirme kriterleri olarak 6n plana ¢ikmaktadir.

2.2.1. Fiyat

Fiyat, tiiketiciler i¢in 6nemli satin alma kriterlerinden
biridir. Yapilan arastirmalar tiiketicilerin farkli fiyat
hassasiyetine sahip olduklarint ortaya koymustur. Bazi
tiketiciler i¢in kiigiik fiyat degisimleri bile satin alma
kararlarinda 6nemli degisime sebep olurken digerleri satin
alma kararlarin1 fiyattan bagimsiz verebilmektedirler (Hoyer
et al, 2012: 20). Tiketici Ozelliklerin disinda fiyat
hassasiyeti, kosullar ve firiin gurubuna gore de farklilik
gosterebilmektedir. Uriin farkhiligi, alternatif azligi, gercek
veya algisal ihtiyag diizeyi, durumsal faktorler, tiiketicinin
toplam biit¢esindeki orani, marka ve algilanan iriin faydasi
bu baglamda ilk akla gelen faktorler olarak sayilabilir (Ferrell
ve Hartline, 2007: 236-238; Kumar, 2007: 206).

Tiiketici perspektifinden bakildiginda fiyat; {iriiniin
arastirilmasi, satin alinmasi, kullanilmasi ve elden ¢ikarilmasi
siirecinde katlanilmak zorunda olunan ekonomik, sosyal,
psikolojik, zihinsel ve zaman maliyetlerinin bir bitiniidir.
Dolayisiyla tiiketicilerin {iriin degerlendirmelerinde {iriin
fiyat: onemli olmakla birlikte tek belirleyici degildir. Uriiniin
kullanimi1 siirecinde bakim, onarim ve sarf malzeme
maliyetleri tiiketicilerin fiyat disinda 6nem verdigi diger
ekonomik maliyetlerdir (Lauterborn, 1990). Bunun disinda
satictya duyulan giivensizlik, garanti yoklugu veya
yetersizligi gibi belirsizliklerin neden oldugu psikolojik ve
zihinsel rahatsizliklar  Onemli tiiketici maliyetleridir.
Belirsizlik ve risklerin neden oldugu zihinsel ve psikolojik
rahatsizliklardan kaginmak isteyen tiiketiciler daha yiiksek
fiyatlar Odeyerek giivenilir ve garantili {rlinleri tercih
edebilmektedirler (Blischke, 1995: 664; Sahin ve Polatoglu,
2012: 14).

Fiyatin kalite algisi lizerine etkisi yapilan g¢aligmalarla
ortaya konmustur (Verma ve Gupta, 2004). Kalite, iiriinlerin
tilketici beklentilerini kargilama kapasitesi veya fayda diizeyi
olarak goriilmektedir. Tiiketiciler tarafindan daha yiliksek
fayda diizeyine sahip {rilinlerin daha yiiksek fiyatlanacag:
varsayillmaktadir. Ayni sekilde daha diisiikk faydali {iriinlerin
daha disik fiyath olacagmma inanmaktadirlar. Ancak
tiketiciler kaliteyi tek boyutlu degil, ¢ok boyutlu olarak
degerlendirmektedirler. Kullanim kolaylig1, cok
fonksiyonluluk, servis, saglamlik, performans ve prestij
tiketicilerin algiladiklar1 kalite boyutlaridir. Fiyatin kalite
algis1 tlizerine etkisi, Ozellikle tiiketicilerin iirline iligkin
bilgilerinin yetersiz oldugu kosullarda daha belirgin hale
gelmektedir. (Brucks et al., 2000: 371-372; Sjolander, 1992:
34).

2.2.2. Garanti

Pazarda rekabetin artmasi, lirtin gilivenirliginin 6nemini
daha da artirmistir. Tiiketiciler, iriinlerin belirli kullanim
kosullarinda belirli siire boyunca vaat edilen fonksiyonlarini
yerine getirmesini beklemektedirler. Bu beklentiye uygun
olarak isletmeler iiretim kaynakli hatalar1 azaltabilseler de
bundan tamamen kaginmak miimkiin degildir. Bununla
birlikte {iiretici ve satici igletmeler bu hatalarin olumsuz
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etkilerini garanti ve satiy sonrast hizmetler ile ortadan
kaldirabilmekte veya azaltabilmektedirler (Rahman ve
Chattopadhyay, 2015: 2-3).

Garanti, liretici veya satici igletmenin satig sonrasi belirli
bir siire igin iretim, tasarim ve kaliteden kaynaklanan iiriin
hata ve yetersizliklerini telafi etmeye donik sozlesmeye
dayali sorumlulugudur (Sahin ve Polatoglu, 2012: 4). Zaman
icinde tiiketicilerin degisim ve doniisiimii, lirlin garantisinin
tilketiciler i¢in dnem ve degerini artirmistir. Kalite beklentisi
giderek artan tiiketicilerin daha sofistike hale gelen {irtinleri
tam olarak degerlendirmek i¢in ¢ogunlukla yeterince uzun
zamanlart olmamaktadir. Uriin kalitesi hakkinda daha az
zaman ve ilgilenim ile fikir sahibi olmak isteyen tiiketicilerin
stireci  basitlestirmek icin dikkate aldigi dolayli kalite
gostergeleri; marka, fiyat ve iilke orijini ile birlikte {iriin
garantisidir. Garanti, tiiketiciler tarafindan iriin kalite ve
giivenirliginin 6nemli bir isareti olarak goriilmektedir. Bu
0zelligi nedeniyle garanti; lriin farklilagtirma, tiiketicilerin
maliyet algisini diigiirme, tiiketici giivenini artirmada 6nemli
bir tutundurma unsuru olarak kullamlmaktadir. Ayrica
iiriiniin kalite ve performansina iliskin belirsizlik ve riskin

azaltilmasinda garanti Onemli bir fonksiyona sahiptir
(Blischke, 1995: 395-396: Tan et al., 1997: 52).

Garantinin ~ iriin  kalitesinin ~ bir  isareti  olarak
algilanmasinin  altinda basit bir mantik yatmaktadir.

Isletmeler icin diisiik kaliteli iiriinlerin garanti maliyeti
yiiksek kaliteli iriinlere gore daha fazladir. Ciinkii diisiik
kaliteli triinlerin garanti siiresi ig¢inde ariza orani daha
yiiksektir. Bu durum tamir, yenileme veya bedelini geri
O6deme gibi garanti kaynakli sorumluluklar nedeniyle
isletmelere agir maliyetler ¢ikarabilmektedir. Dolayisiyla
isletmelerin tiriin kalitesine iligkin yanlis beyanlari imaj kayb1
diginda garanti kaynakli dnemli ekonomik maliyetlere neden
olabilmektedir.  Isletmelerin bu maliyete katlanmak
istemeyecegi varsayimi garantinin kalite gostergesi olarak
algilanmasina yol agmaktadir (Panta, 2001: 17).

Garanti, kalite gostergesi olmanin yaninda iiriin hatalarina
karsin bir giivence ve sigorta islevi gormektedir. Bu giivence,
riskten kaginmak isteyen tiiketiciler i¢in riski azaltarak satin
alma kararin1 olumlu yonde etkilemektedir (Murthy ve
Blischke, 2006: 197). Ciinkii tiiketicinin garanti siiresi
icerisinde Uriinden kaynaklanan kayiplari; tamir, yenileme
veya iicretini geri 6deme seklinde telafi edilmektedir (Panta,
2001: 17).

Tiiketicilerin daha uzun siire garanti beklentisi, belirli
iriin gruplarinda genisletilmis garantinin giderek daha fazla
yayginlasmasina yol agmistir. Otomobilden elektronik
iriinlere kadar genis iriin yelpazesinde yaygin olarak
kullanilan genisletilmis garanti; garanti siiresinin uzatilmasi,
servis saatlerinin genisletilmesi, tcretsiz teknik destek
saglanmasi, ilave online hizmetlere erisim gibi zaman ve
kapsam agisindan ek giivenceler saglamaktadir. Ancak
standart garantiden farkli olarak genisletilmis garanti icin
tiketicilerin ek  O0deme  yapmalar1  gerekmektedir.
Tiiketicilerin genisletilmis garantiye olan talebinin altinda
yatan temel motivasyon zihinsel rahatlik istegidir (Kurvinen
et al., 2016: 35). Bu motivasyon 6zellikle; tiiketicinin riskten
kaginma isteginin yliksek, kendi basina tamir ve bakim
imkaninin az, servise ulagimin kisitli ve dnerilen anlagmanin
cazip oldugu durumlarda daha da artmaktadir. Tiiketiciler
tarafindan gorece olarak daha kiigiik bir bedel karsiliginda
olas1 daha biiyiikk maliyetlerden kurtulma yolu olarak

degerlendirilen genisletilmis garanti bu yoniiyle bir sigorta
olarak gorilmektedir. Pazarlamacilar ise genisletilmis
garantiyi miisteri tatmini, marka sadakati ve yiiksek karliligin
bir araci olarak degerlendirmektedirler (Sahin ve Polatoglu,
2012: 14-15).

2.2.3.  Satis Sonrasi Servis

Ekonominin giderek daha hizmet ve teknoloji odakli hale
gelmesi,  satict-miisteri  iligkisinin ~ dinamiklerini  de
degistirmektedir. ~ Hizmetlerin  siireklilik  o6zelligi  ve
teknolojinin artan karmasikligi daha uzun siireli ve yakin
satici-miisteri iligkisi gerektirmektedir (Levitt, 1983: 87). Bu
degisimin bir sonucu olarak isletmenin tiiketiciye olan
sorumlulugu satigtan sonra da devam etmektedir. Tiiketiciler,
isletmelerden garanti siiresi boyunca ve sonrasinda kaliteli
satis sonrast hizmet beklemektedirler. Bu beklenti satis
sonrasi hizmeti, tiikketiciler i¢in 6nemli bir tercih kriteri haline
getirmektedir. Kurulum, tamir, bakim ve yedek parca
saglamay1 kapsayan satig sonrast hizmet, {irlin hatalarindan
kaynaklanan tiiketici memnuniyetsizliginin  potansiyel
olumsuz sonuglarinin &nlenmesinde kilit rol oynamaktadir
(Jain ve Jain, 2014).

Tiketicilerin ~ satig  sonrasi  hizmet beklentilerinin
belirlenmesi ve bu beklentileri kargilayacak maliyet etkinligi
olan stratejiler gelistirilmesi Onemli pazarlama basari
kriterleridir. Tiketicilerin satis sonrasi hizmetlere iliskin
temel beklentilerini; tamir siiresi, maliyet, hizli yanit, yedek
parga, tamir siirecince &diing {irlin temini ve gilivenirlik gibi
konular olusturmaktadir. Bu nedenle Kkaliteli bir iiriin ve
uygun fiyata sahip olsalar bile satig sonrast hizmeti yetersiz
olan isletmeler deger Onerisinin dnemli bir unsurunu eksik
birakmis olurlar. Buna karsilik satis sonrasi hizmeti isletme
kiiltiirtiniin 6nemli bir unsuru haline getiren isletmeler daha
yliksek miisteri degeri olusturarak basar1 sanslarini
artirmaktadirlar (Lele ve Karmarkar, 1983: 124-125).

3. Yontem

Bu ¢aligmada goérece daha diisiikk fiyatla pazara sunulan
gri pazar lriinlerine kars1 tiiketici tepkilerinin belirlenmesi
amacglanmistir.  Tiketicilerin fiyat hassasiyetinin {irlin
grubuna gore farklilasmamasi nedeniyle fiyat degiskenin yer
aldigr calismalarin iiriin 6zelinde yapilmasi Onerilmektedir
(Kumar, 2007: 206). Bu amagla ¢aligmada; garanti ve satis
sonras1 hizmetin dnemi, yaygin kullanimi ve gri pazarlardaki
yayginligi nedeniyle cep telefonu tercih edilmistir.

Calismanin  ana kiitlesini Celal Bayar Universitesi
ogrencileri olusturmaktadir. Arastirma verileri, kolayda
ornekleme yontemi ile belirlenen toplam 131 dgrenciye yiiz
yiize anket uygulanarak toplanmistir. Arastirmaya 55 erkek
ve 76 kiz dgrenci katilmistir. Universite dgrencileri genel
toplum ortalamasina gore; yogun cep telefonu kullanimu,
yiksek ilgilenim diizeyi, diisiik gelir ve yiiksek E-ticaret
kullanim diizeyleri nedeniyle ¢alismanin ana kiitlesi olarak
belirlenmistir. Bu 6zellikler gri pazar iiriin tercihinde 6nemli
faktorler olarak degerlendirilmistir.

Calisma  verilerinin  analizinde  konjoint  analizi
kullanilmistir. Konjoint analizi, pazarlamada en yaygin
kullanilan analiz ydntemlerinden biridir. Iyi tasarlanmus ve
uygulanmis konjoint analizi ile tiiketicilerin tercihlerinde
iriin  ozelliklerine atfettikleri goreceli 6nem diizeyleri
hakkinda bilgi edinmek miimkiin olmaktadir. Analiz sonucu
elde edilen fayda degerleri (part-worths) ile optimal firiin
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Onerisi, pazar payl, se¢im tahmini ve potansiyel karliliga
iligkin ¢ikarimlar yapilabilmektedir (Allenby et al., 1995:
152).

Konjoint analizi, gerekli drneklem biylikligli agisindan
diger istatiksel yontemlerden bariz farklilik gostermektedir.
Konjoint analizinde yapilan tahminlerin dogrulugu drneklem
biiyiikliigiine degil, degerlendirilen iriin profili sayisina
baglhidir. Ciinkii yeterli profil sayist saglanirsa konjoint
analizinde teorik olarak tek bir katilimer i¢in bile sonuglar
iretilebilmektedir (Hair, et al., 2013: 435). Shepherd ve
Zacharakis, (1999: 209) genel bir kural olarak konjoint
analizi  ¢aligmalarinda  50’nin  {izerindeki  O6rneklem
biiytiklikklerinin  yeterli olacagini belirtmistir. Nitekim
konjoint analizi ile yapilan ¢aligmalarin genelde 100 ile 200
aras1 Orneklem biiyiikliigii ile gerceklestirildigi goriilmektedir
(Jeon et al, 2010; Kurtovic ve Agi¢, 2008). Konjoint
analizinde kiiciik Orneklem tercihi biiylik oranda anket
formunun klasik anket formlarindan farklilik géstermesinden
kaynaklanmaktadir. Bu farklilik nedeniyle anket uygulamasi
katilimcilar bilgilendirilerek birebir gergeklestirilmekte ve
daha uzun siire almaktadir. Cargan (2007: 236), homojen
anakiitleler i¢in daha kii¢iik 6rneklem biiyiikliiklerinin yeterli
olacagini ifade etmektedir. Bu g¢alismada anakiitle olarak
goreceli daha homojen olan iiniversite Ogrencileri tercih
edildigi ve aragtirma verilerinin analizinde konjoint analizi

kullanildigr  i¢in  6rneklem  biiyikligi 131  olarak
belirlenmistir.

Tiiketici tercih fonksiyonunun  belirlenmesinin
amaclandigt  konjoint analizi calismalarinda, problem

taniminin ardindan hipotetik {iriin profillerini olusturacak
iiriin 6zellikleri ve diizeylerinin belirlenmesine gegilir. Uriin
Ozellik ve diizeylerinin sec¢imi, ¢alismanin en kritik
asamalarindan biridir. Hedef kitlenin ¢ogunlugunun {iriin
tercihinde en ¢ok etkisi olan iriin 6zellik ve diizeylerin
belirlenmesi Onemlidir. Bu amagla daha o6nce yapilmis
calismalardan ve kiiciik Orneklemlerden elde edilecek
bilgilerden yararlanilabilmektedir (Rao, 2014: 40,43).

Calismada literatiir taranmasi ve birebir goriismeler ile
belirlenen telefon tercihinde etkili 6zellikler kullanilarak tam
profil konjoint tasarimi olusturulmustur. Konjoint tasarimi
ayni Uriin i¢in; garanti kaynagi, satis ortami, garanti siiresi ve
fiyat degiskenlerinin farkli diizeyleri kullanilarak elde
edilmistir. Arastirmada kullanilan ozellikler ve diizeyleri
Tablo 1’de verilmistir.

Tablo 1. Deneysel tasarimda kullanilan 6zellik ve diizeyleri

Ozellikler Diizeyler
Yetkili Distribiitor
ithalatgt
Sanal Magaza

Garanti Kaynagi

Satig Ortami N -
Fiziki Magaza
2
Garanti Siiresi 3
4
1000
1150
1300
1450
Konjoint ¢aligmalarinda 6zellik ve diizey sayilarinin az
oldugu durumlarda hipotetik {iriin profillerinin tamamu
arastirmaya dahil edilerek oOzelliklerin ana ve etkilesimli
etkilerini gérmek miimkiin olmaktadir. Ancak ozellik ve
diizey sayisi artik¢a olasi biitiin iiriin profillerinin aragtirmaya
katilanlar tarafindan saglikli sekilde degerlendirilmesi

Fiyat

zorlagmakta, hatta imkansizlagmaktadir. Bu zorlugu asmak
lizere konjoint calismalarinda ana etkilerin
degerlendirilebildigi toplam {iriin profillerini temsil eden bir
alt set elde etmek tizere ortogonal tasarim kullanilmaktadir
(Rao, 2014: 46-48).

Calismada kullanilan 6zellik ve diizeyler igin olas1 toplam
48= 2*2*3*4 hipotetik {lirlin s6z konusudur. Ancak bu sayi,
katilimcilarin - saglikli  degerlendirme yapabileceklerinden
daha fazla oldugu i¢in Ortogonal tasarim kullanilarak 16
hipotetik iiriin profili elde edilmistir. Anket formuna
doniistiiriilen  hipotetik  iiriinler, arastirmaya katilanlar
tarafindan satin alma tercihine gore degerlendirilmistir.
Aragtirmada katilimeilar tarafindan degerlendirilen ilk 2
hipotetik iirlinii gdsteren konjoint kartlar1 Tablo 2’de
verilmistir.

Tablo 2. Konjoint kart1 6rnekleri

1. Segenek 2. Segenek

Puan:............ Puan:.............

Garantisi :Distribiitor Garantili Garantisi :ithalat¢i Firma

Satis Yeri: Sanal Magaza Satig Yeri: Sanal Magaza
Garanti Siiresi: 3 Y1l

Fiyati: 1150 TL

Garanti Stiresi: 4 Y1l
Fiyan: 1300 TL

4. Analiz ve Bulgular

Arastirmaya katilanlarin  {irlin  profillerine iligkin
degerlendirmelerinin SPSS programina girisinin ardindan
gergeklestirilen konjoint analizi sonuglarina gore 6zelliklerin
ortalama onem yiizdeleri Tablo 3’de verilmistir.

Tablo 3. Ozelliklerin ortalama énem yiizdeleri

Satig Ortami 25,747
Garanti Kaynagi 32,644
Garanti Stiresi 17,133
Fiyat 24,476

Tablo 3’°deki sonuglara gore tiiketicilerin olugturulan satin
alma kosullarinda en fazla %32,64°liik oranla garanti
kaynaginin dikkate aldigim1 gdstermektedir. Satis ortami ve
fiyat sirasiyla %25,74 ve %24,47 ile satig ortamini takip
etmektedir. Son olarak %17,13’liik oranla garanti siiresi
gelmektedir.

Tablo 3’teki Ozelliklerin ortalama Onem diizeyleri,
ozelliklerin genel 6nem diizeyini gostermektedir. Ozellik
diizeylerinin hangilerinin tiiketici tercihinde daha Onemli
oldugunu belirlemek i¢in fayda degerlerine bakilir. Tablo 4’te
Ozelik diizeylerinin fayda degerleri goriilmektedir. Buna gore
yetkili distribiitériin fayda degeri ithalatg1 firmaya gore daha
yiiksektir.  Aym1 sekilde sanal magazalara gore fiziki
magazalarin daha yiiksek fayda degerine sahip oldugu
goriilmektedir. Beklenildigi gibi fiyat artikca fayda degeri
diiserken, garanti siiresi artik¢a fayda degeri artmaktadir.

Tablo 4. Uriin 6zellik diizeylerine ait fayda degerleri

Ozellikler Diizeyler F aydef Std. Hata
Degerleri

Satig Sanal Magaza -10,403 872

Ortami1 Fiziki Magaza 10,403 872

Garanti ithalat¢1 Firma Garantili -13,554 872

Kaynag1 Distribiitor Garantili 13,554 872

. 2Y1l 4,607 1,051

Sjrr::' 3vil 9213 2,102

4Y1l 13,820 3,153

Fiyat 1000 -5,073 ,780
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1150 -10,145 1,559
1300 -15,218 2,339
1450 -20,290 3,118
(Sabit) 54,240 2,818

Modelin uyum iyiligini degerlendirmek icin gbzlemlenen
ve tahmin edilen tercihler arasindaki korelasyon katsayisina
bakilir. Bu amagla konjoint analizi Pearson's R ve
Kendall'stau korelasyon katsayilarini iiretir. Eger analiz
metrik  veriler ile gerceklestirilmigse uyum 1iyiligini
degerlendirmek iizere Pearson's R degeri dikkate aliir (Hair
etal., 2006: 550).

Calismada konjoint analizi metrik veriler {izerinden
gerceklestirildiginden modelin uyum tyiliginin
degerlendirmesinde Pearson's R degeri dikkate alimuistir.
Pearson's R degeri (0,988, P< 0,05) istatistiksel olarak
anlamli bulunmustur. Bu deger, goézlemlenen ve tahmin
edilen degerler arasinda uyumun yiiksek oldugunu
gostermektedir.

Tablo 5’te 16 hipotetik iiriine ait toplam fayda degerleri
verilmistir. Her bir hipotetik {iriine ait fayda degerleri; iiriin
Ozellik diizeylerine ait fayda degerleri toplanip sabit
eklenerek bulunmaktadir. Ornegin Hipotetik {iriin 9 igin;
9,213 (3 yil) + 10,403 (fiziki magaza) + 13,554 (yetkili
distribiitor) - 5,073 (1000 TL) + 54,240 (sabit) = 82.4
seklinde bulunmustur. Buna gore ilk yedi sirada yetkili
distriblitor ~ garantili  hipotetik {iirlinlerin  yer aldig
goriilmektedir. Sadece garanti sitiresi 2 yil, fiyatt 1450 ve
internette satilan bir distribiitor iiriin profili iki ithalat¢1 firma
profilinin altinda yer almaktadir. Tablo 3’de yer alan {irlin
0zellik 6nem yiizdeleriyle baglantili olarak garanti kaynagi ve
satis ortaminin {irlin profillerinin siralamasinda belirleyici
oldugu goriilmektedir.

Tablo 5.Hipotetik iirlinlere ait toplam fayda degerleri

kartho O m % payan
Uriin9 3 Y1l Magaza  Distribiitor 1000 82,4
Uriin3  4Y1l Magaza  Distribiitor 1150 81,9
Uriin7  2Y1l Magaza  Distribiitor 1000 71,7
Uriin5 2Y1l Magaza  Distribiitor 1150 72,6
Uriinl 4 Y1l Online  Distribiitor 1300 56
Uriind  2Y1l Online  Distribiitor 1300 46,8
Uriinl5 3 Y1l Online  Distribiitor 1450 46,3
Uriing 3 Y1l Magaza Ithalatet 1300 452
Uriin12 4 Y1l Magaza ithalatct 1450 447
Uriin13 2 Y1l Online  Distribiitor 1450 41,7
Uriiné 2 Y1l Magaza Ithalatg 1300 40,4
Uriinle 4 Y1l Online  Tthalatg 1000 39,1
Uriinl4 2 Y1l Magaza ithalatct 1450 35,4
Uriin11 2 Y1l Online ithalatg1 1000 29,8
Uriin2 3Y1l Online Ithalatet 1150 29,4
Uriin10 2 Y1l Online  ithalater 1150 24,7
5. Sonug

Orijinal {iriinlerin yetkili dagiim kanali disginda satigin
ifade eden gri pazarlar giderek yayginlasmaktadir.
Tiketicileri icin diigiik fiyat avantajina sahip gri pazar
irtinleri ayn1 zamanda 6nemli riskler de tagimaktadir. Gri
pazar iriinlerinin yetkili dagitim kanali disinda satiliyor
olmasi, tiiketicileri garanti ve satiy sonrast hizmetler
konusunda o6nemli problemlerle kars1 karstya

birakabilmektedir (Cavusgil ve Sikora, 1988: 75). Dolayisiyla
tilketiciler gri pazar ile yetkili dagitim kanali arasinda tercihte
bulunurken iiriin ayni oldugu icin bir bakima fiyat ile garanti
ve satig sonrasi hizmetler arasinda bir se¢im yapmak
durumunda kalmaktadir.

Bu c¢aligmada tiiketicilerin gri pazar iriinlerine olan
tutumlari; garanti kaynagi, garanti siiresi, satig ortam ve fiyat
degiskenleri ile olusturulan hipotetik {irinlerin konjoint
analizi ile test edilmesi ile belirlenmigtir. Arastirma
bulgularina gore tiiketici tercihlerinde o6zelliklerin agirligi
sirastyla garanti kaynagi, satis ortami, fiyat ve garanti siiresi
seklinde yer almaktadir. Ozellik diizeylerinin fayda
katsayilarindan tiiketicilerin; fiziki magazadan distribiitor
garantili, diigiikk fiyathh ve uzun garanti siireli triinleri tercih
ettikleri goriilmektedir.

Arastirma bulgularina gore arastirma tasariminda yer alan
iiriin 6zelliklerinden tiiketici kararlarinda en biiyiik agirliga
sahip olan 6zellik, garanti kaynagi olarak bulunmustur. Fayda
degerleri, garanti kaynagi diizeylerinden  distribiitor
garantisinin ithalat¢1 firma garantisine gore daha yiiksek
fayda degerine sahip oldugunu goéstermektedir. Bu sonug
Hoon (2000: 519)’un ¢aligmasindaki sonuglarla uyumludur.
Ancak tiiketicilerin riske kargt tutumlart farkli oldugundan
sonuglarn tiiketicilerin tamamina genellestirilmesi yerine ana

kiitle ve {irin Ozelinde degerlendirilmesi daha dogru
olacaktir.
Calismanin  ana  kiitlesini  olugturan  {iniversite

ogrencilerinin diisiik harcanabilir gelirleri nedeniyle goreceli
olarak yiiksek bedelli iirlinlere iligkin risk algilar1 yiiksek
olmaktadir. Artan risk algisi satin alma niyetini olumsuz
yonde etkilemektedir (Han ve Kim, 2017: 36). Universite
Ogrencilerinin biitcelerine gore cep telefonu yiiksek bedelli
bir driindiir. Dolaystyla ithalatgi firma garantili iirtinler
yerine distribiitdr garantili iiriinleri tercih etmelerinin altinda
riskten kagmmma motivasyonu olabilir. Bu sonuglar,
distribiitor ~ garantili iriinlerin  sagladigi  gilivencelerin
tiniversite ogrencileri tarafindan diisiik biit¢elerine ragmen
daha yiiksek fiyat O0demeye deger olarak algilandigim
gostermektedir.

Calismada satin alma niyetini en fazla etkileyen ikinci
onemli 6zellik sanal ve fiziki magaza diizeylerinden olusan
satig ortami olarak bulunmustur. Her iki diizeye ilisin fayda
degerleri tiiketicilerin fiziki magazalardan aligveris yapmayi
daha fazla tercih ettigini gostermektedir. Daha 6nce yapilan
caligmalar da risk algisinin sanal magazalardan aligverisi
olumsuz yonde etkiledigini ortaya koymustur (Zendehdel, ve
Paim, 2012: 985). Sanal magazadan aligverisin, zaten gri
pazardan aligveriste var olan risk algisin1 daha da artirdigini
gostermektedir. Nitekim Tablo 4’teki iirtin profillerine ait
toplam fayda degerleri fiziki magazadan yapilan aligverislerin
gri pazar iriinlerinden kaynaklanan risk algisini nispeten
azalttigim1 gostermektedir. Fiziki magazalarin diisiik risk
algisi, Thomas ve Lee (2006: 118)’nin calismalarinda ifade
ettikleri birebir sosyal iliskiden kaynaklanan gilivenden
kaynaklanmig olabilir. Fiziki magazalarda sosyal iliskiye
dayal1 glivenin gri pazar Uriinlerin garanti kaynakli giivence
eksikligini tamamen olmasa da belirli Ol¢lide azaltabildigi
goriilmektedir.

Arastirmada garanti siiresi tiiketici tercihinde son sirada
yer almistir. Bu sonug yetkili dagitim kanalindan olmadigi
siirece tiiketicilerin garanti siiresini satin alma kararlarinda
cok dikkate almadiklarim1 gostermektedir. Bu durum
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giivenilen bir kaynaktan gelmeyen garantinin tiiketiciler
tarafindan bir glivence olarak goriilmedigi seklinde
yorumlanabilir. Dolayisiyla gri pazar isletmelerinin garanti
stiresi iizerinden tiiketici tercihlerini etkilemelerinin ¢ok
miimkiin olmadig1 goriilmektedir.

Gri pazar tehdidine kars iiretici isletmelerin alabilecekleri
farkli 6nlemler vardir. Gri pazarlarin temel olusum nedeninin
fiyat farkliligi oldugu disiiniiliirse igletmelerin farkli fiyat
stratejisi yerine tek fiyat stratejisi gri pazar olusumunu
engelleyebilir. Ancak daha once de ifade edildigi gibi
isletmelerin farkli fiyat stratejisi gri pazar olusumunun tek
nedeni degildir. Dolayisiyla tek fiyat stratejisi gri pazarlara
kars1 tek basina yeterli bir adim olmayabilir. Bu yiizden
tilketicilerin gri pazar {iriinlerine bakiglar1 belirlenip hedef
pazarlara uygun dogru stratejiler gelistirilmelidir. Ornegin
Tan et al., (1997: 52) tiiketicilerin risk kargisindaki
tutumlarmin  farklilik  gosterdigini ve riskten kaginmak
isteyen tiiketicilerin risk azaltic1 bir unsur olarak algiladiklar1
garanti i¢in daha fazla 6deme yapmay: tercih edeceklerini
ifade etmektedir. Bu noktadan hareketle iretici isletmeler
uygun kriterlerle pazart bdliimlendirerek fiyat duyarlilig
diisiik ve risk almaktan kacinan pazar bolimii icin yetkili
dagiim kanalinin giivence ve diisiik risk avantajlarini
pazarlama iletisiminde 6n plana ¢ikarabilir.
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